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51 Johdanto
1.1 Oluen valmistuksen historiaa
Oluen valmistuksen historia on yleisen käsityksen mukaan yhteydessä maanviljelystai-
don oppimiseen (Hornsey 2003, 2-8). Teoreettisesti olutta on voitu valmistaa käsityönä
siitä lähtien kun ihminen on osannut käyttää ravinnokseen viljaa. Ensimmäiset merkinnät
oluesta tai siihen verrattavasta mallasjuomasta löytyvät egyptiläisiltä jopa 5000 vuoden
takaa. Historiallisesti ensimmäinen merkittävä olueen liittyvä lakiteksti on peräisin puo-
lestaan Mesopotamiasta. Hammurabin lain mukaan oluen ylihinnoittelu ja huono laatu
saattoivat johtaa tuomioon. (Enari 1999, 6-10.)
Ensimmäiset kaupalliset pienpanimot ovat puolestaan olleet tärkeä osa Keski-Euroopan
munkkiluostareiden vaurastumista. Vanhin edelleen toiminnassa oleva panimo on saksa-
lainen Bayerische Staatsbrauerei, jonka munkit perustivat Weihenstephaniin vuonna
1040. Oluen valmistuksen pitkästä historiasta huolimatta sen kemiallinen käymisprosessi
ja hiivan merkitys valmistusprosessissa ymmärrettiin kunnolla vasta reilu sata vuotta
sitten. (Enari 1999, 6-10.)
1.2 Tutkimuksen taustaa
Vuonna 2008 suomalaisten pienpanimoiden yhteenlaskettu oluen tuotantomäärä oli Sa-
von sanomissa julkaistun artikkelin arvioiden mukaan n. kolme miljoonaa litraa ja Pien-
panimoliiton mukaan pieniksi luokiteltavia panimoita oli parisenkymmentä (Angeria
2014). Vuonna 2013 suomalaiset pienpanimot tuottivat puolestaan jo tammi-elokuun
aikana yhteensä 9.6 miljoonaa litraa mietoja alkoholijuomia. Tasaisen vauhdin taulukolla
tehdyn arvion mukaan vuoden 2013 toteutunut tuotanto ylittäisi 14 miljoonaa litraa. (An-
geria 2014.)
Tämän perusteella voidaan siis todeta, että pienpanimot ovat kasvattaneet tuotantoaan
viidessä vuodessa jopa yli nelinkertaiseksi. Suuri osa kasvusta selittynee toisaalta muu-
taman suurimman pienpanimon tuotantomäärien kasvuna. (Angeria 2014.) Suomessa
tuotettiin vuonna 2012 liki 400 miljoonaa litraa olutta. Pienpanimoiden yhteenlaskettu
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nosta. (Sweins 2013.)
Pienpanimoliiton jäseniä on tällä hetkellä kaksikymmentäkuusi (Pienpanimoliitto 2014).
Aktiivisia luvansaaneita pienpanimoita on puolestaan kaksikymmentäyhdeksän ja vas-
taavasti pienpanimoita kokonaisuudessaan on jopa kolmekymmentäviisi (Angeria 2014).
Tähän on laskettuna mukaan pienpanimot, jotka eivät ole vielä luvanvaraisia eivätkä si-
ten aktiivisia. Alalle tulee tällä hetkellä jatkuvasti uusia toimijoita esimerkkeinä Pietar-
saaressa, Kiteellä ja Jyväskylässä vuonna 2013 aloittaneet panimot, jotka eivät ole tällä
hetkellä vielä Pienpanimoliiton jäseniä. (Yle uutiset 22.8.2013; Silvennoinen 2013; Yle
uutiset 3.1.2014.) Vertailun vuoksi voidaan todeta, että länsinaapurissamme Ruotsissa
pienpanimoita on tällä hetkellä yli kahdeksankymmentä (Yle uutiset 17.7.2013).
Käsityöoluihin kohdistuva kasvanut kiinnostus Suomessa ottaa epäilemättä vaikutteita
Suomen länsinaapurimailta, mutta myös maailmalla on näytetty esimerkkiä. Esimerkiksi
Yhdysvalloissa jo -90 luvulla käynnistynyt niin sanottu käsityöoluiden ”vallankumous”
on epäilemättä vaikuttanut myös pohjoismaiden olutkulttuurin kehitykseen. (Schnell &
Freese 2009.)
Pienpanimoiden liiketoimintaan liittyvää tutkimusta on tehty aikaisemmin erityisesti Yh-
dysvalloissa ja Keski-Euroopassa. Panimoteollisuuden markkinakehitystä Yhdysvalloissa
ovat tutkineet esimerkiksi C.H. Tremblay, Iwasaki ja V.J. Tremblay. Tutkijoiden (Trem-
blay ym. 2005) näkemyksen mukaan teollisten suurpanimoiden keskittyminen oli eräs
tekijä, joka vaikutti Yhdysvalloissa käsityöoluiden räjähdysmäiseen yleistymiseen 1990-
luvulla. Suomessa on tehty panimoalaan ja panimoteknologiaan liittyvää tutkimusta yli-
opistoissa ja Valtion teknillisessä tutkimuskeskuksessa, mutta tutkimusta on harvoin so-
vellettu koskemaan erityisesti pienpanimoita. Pienpanimoiden liiketoimintaan liittyvää
tutkimusta voidaan lähtökohtaisesti tehdä joko kuluttajien tai tuottajien näkökulmasta.
Tässä tutkielmassa tarkastellaan pienpanimoiden ja olutkulttuurin kasvaneeseen kysyn-
tään ja kiinnostukseen liittyvää ilmiötä tuottajien näkökulmasta. Pro gradu – tutkielman
lähtökohtana ja tutkimusongelmana on selvittää pienpanimoiden menestykseen liittyviä
tekijöitä ja lisäarvon tuottamisen tapoja kuluttajille. Tutkimuksessa selvitetään myös
pienpanimoiden tuotesegmentin asiakaskunnan erityispiirteitä ja ominaisuuksia. Lisäksi
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poliittisista näkökulmista.  Tuottajien näkökulma valittiin tutkimukseen sen takia, että
tutkijan näkemyksen mukaan alan yrittäjiltä saadaan arvokasta kokemusperäistä tietoa
liittyen tutkimuksen avainkysymyksiin.
Tutkimuksen teoreettisessa osiossa käsitellään pieniin ja keskisuuriin yrityksiin sekä yrit-
täjyyteen liittyvää kirjallisuutta. Tutkielman toinen pääteoria on puolestaan kilpailuedun
luominen differoinnin eli erilaistamisen avulla. Lisäksi tutkielmassa tarkastellaan lyhyesti
Porterin luomaa viiden kilpailuvoiman mallia. Tutkielman osiossa 3.7.1 lukija perehdyte-
tään myös panimoteknologiaan ja oluen valmistusprosessiin. Tämän avulla halutaan
osoittaa lukijalle oluen valmistuksessa esiintyviä erilaistamisen mahdollisuuksia. Tarkoi-
tuksena ei ole kuitenkaan syventyä oluen valmistusprosessiin sen tarkemmin. Teoreetti-
nen osio pohjautuu edellä mainituista teemoista tehtyyn akateemiseen kirjallisuuteen ja
muihin tieteellisiin julkaisuihin.  Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on mallinnettu
kuvioksi ja esitellään lähemmin tutkielman osiossa 5.6.
1.3 Tutkimuksen lähtökohdat ja tutkimuskysymykset
Tämän tutkimuksen lähtökohtana oli ensisijaisesti tutkijan henkilökohtainen kiinnostus
panimoalaa ja erityisesti pieniä ja keskisuuria suomalaisia panimoalan yrityksiä kohtaan.
Lisäksi aiheen valintaan on vaikuttanut sen ajankohtaisuus. Pienpanimoiden ympärillä
vellonut yhteiskunnallinen keskustelu niin kotimaassa kuin ulkomailla kuvastaa aihee-
seen liittyvää kiinnostusta. Mediassa on herättänyt laajaa mielenkiintoa esimerkiksi pien-
ten panimoiden valmistuspaikan yhteydessä tehtävän jakelun mahdollinen salliminen ja
toisaalta kaavaillut alkoholin saatavuuden rajoitukset. Pienpanimoliiton mukaan pien-
panimoille tulisi sallia vastaava myyntioikeus valmistuspaikan yhteydessä, kuin on esi-
merkiksi suomalaisten viinitilojen tapauksessa. (Pienpanimoliitto 2014.)
Lisäksi veronkorotukset sekä ulkomaantuonti ovat olleet alkoholipolitiikan suhteen viime
vuosina mediakeskustelussa ajankohtaisia (Yle 25.7.2013). Pienpanimot ovat synnyttä-
neet mediassa keskustelua myös kasvaneiden tuotantomäärien ja kysynnän ansiosta. Tut-
kija haluaa selvittää pienpanimoiden kysynnän kasvuun johtaneita menestystekijöitä ja
lisäarvon tuottamisen tapoja kuluttajille tuottajien näkökulmasta. Tämän johdosta tutki-
muksen tutkimuskysymykset muotoutuivat lopulta seuraavasti:
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1. Mitkä ovat pienpanimoiden menestystekijät?
2. Millä eri tavoilla pienpanimot tuottavat lisäarvoa kuluttajille?
Tutkimuksessa tarkastellaan myös pienpanimoiden tuotesegmentin tyypillisen asiakkaan
ominaispiirteitä sekä pienpanimoiden toimialan ja tuotesegmentin houkuttelevuutta. Nä-
mä ovat tutkimuksen alatutkimuskysymyksiä ja ne luotiin varsinaisten tutkimuskysymys-
ten pohjalta.
Alatutkimuskysymykset:
1. Millainen on tyypillinen pienpanimotuotteen kuluttaja?
2. Kuinka houkuttelevana pienpanimoiden toimialaa ja tuotesegmenttiä pidetään yritys-
ten näkökulmasta?
1.4 Keskeiset käsitteet
Tässä alaluvussa esitellään lyhyesti tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen liittyvät
keskeiset käsitteet. Lukemisen helpottamiseksi pro gradu - tutkielman keskeisistä käsit-
teistä on alla esitettynä lyhyt kuvaus. Kaikkia tässä alaluvussa esiteltyjä käsitteitä tarkas-
tellaan lähemmin tutkielman teoreettisessa osiossa.
Pienet ja keskisuuret yritykset
Pienet ja keskisuuret yritykset määritellään Suomen tilastokeskuksen mukaan yrityksiksi,
joiden palveluksessa on vähemmän kuin 250 työntekijää ja joiden vuosiliikevaihto on
enintään 50 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma on enintään 43 miljoonaa euroa ja
jotka täyttävät alla määritellyn perusteen riippumattomuudesta (Tilastokeskus 2013).
Riippumattomia yrityksiä ovat ne yritykset, joiden pääomasta tai äänivaltaisista osakkeis-
ta 25 prosenttia tai enemmän ei ole yhden sellaisen yrityksen omistuksessa tai sellaisten
9yritysten yhteisomistuksessa, joihin ei voida soveltaa tilanteen mukaan joko Pk-yrityksen
tai pienen yrityksen määritelmää (Tilastokeskus 2013).
Pienpanimo
Suomessa pienpanimoliiton mukaan pienpanimoksi määritellään tuotantolaitos, joka
valmistaa kalenterivuoden aikana olutta enintään 10 miljoonaa litraa. Panimon yhteydes-
sä toimii usein myös oma panimoravintola. Osa yrityksistä valmistaa oluiden ohella sah-
tia, siidereitä sekä virvoitus- ja long drink -juomia. Pienpanimot ovat tyypillisesti per-
heyrityksiä tai kotiolutharrastajien yhteistyönä käynnistämiä. (Pienpanimoliitto 2014.)
Kilpailuetu
Porterin mukaan kilpailuetu liittyy asiakkaille tuotettavan arvon lisäämiseen. Arvon täy-
tyy olla suurempi, kuin sen aikaansaamiseen tarvittavat yrityksen omat kustannukset.
Arvo on se määrä, jonka kuluttaja on valmis tuotteesta tai palvelusta maksamaan. Kilpai-
luetua saavutetaan lähtökohtaisesti kahdella tavalla: kustannusjohtajuuden tai differoin-
nin avulla. (Porter 1985, 15).
Differointi
Porterin mukaan yritys erottautuu kilpailijoistaan, jos se pystyy olemaan asiakkailleen
ainutlaatuinen jossain asiakkaan arvostamassa asiassa. Differointi eli erilaistaminen on
toinen niistä keinoista, joita yrityksillä voi olla kilpailuedun saavuttamiseksi. Differointia
voi saavuttaa erilaisten lähteiden kautta. Tuotteen ominaisuuksia voi muuttaa tai lisätä,
tai yritys voi saavuttaa kilpailuetua differoimalla esimerkiksi brändiään. (Porter 1985,
151.)
Kuluttajan lisäarvo
Ainutlaatuisuudesta ei ole yritykselle hyötyä ellei se ole asiakkaille jollain tapaa arvokas-
ta. Differointi johtaa parhaimmillaan siihen, että yritys pystyy tuottamaan asiakkaalle
arvon siten, että differoinnista aiheutuvat hinnanlisä on suurempi kuin siitä aiheutuneet
yrityksen lisäkustannukset. Eli käytännössä kuluttajan näkökulmasta tarkasteltuna lisäar-
10
volla tarkoitetaan niitä tuotteen ominaisuuksia, mitkä tuotteessa oikeuttavat erilaistetun
tuotteen korkeamman hintatason ja siten kuluttajan ostopäätöksen. (Porter 1985, 163–
164.)
Alan houkuttelevuus
Toimialan kilpailulliseen intensiteettiin ja siten kannattavuuteen vaikuttavat toimialaan
kohdistuvat sisäiset ja ulkoiset voimat. Porter on tunnistanut viisi toimialan intensiteettiin
vaikuttavaa kilpailuvoimaa. Alalle tulijoiden näkökulmasta toimiala voi olla houkutteleva
jos sen alalle tulon esteet ovat matalat. Vastaavasti jos alalle tulon esteet ovat korkeat,
niin toimialaa ei voi kuvailla houkuttelevaksi. (Porter 1984, 23–27.)
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2 Pienet ja keskisuuret yritykset
2.1 Yleistä
Pieniin ja keskisuuriin yrityksiin liittyviä erityispiirteitä ja haasteita on tutkittu kirjalli-
suudessa runsaasti. Joel Cormanin ja Robert Lussierin (1996, 4-10) näkemyksen mukaan
pienten ja keskisuurten yritysten yhä enenevä määrä saattaa olla seurausta kansantalou-
dellisesta rakennemuutoksesta ja sen vaikutuksista yhteiskunnan yleisiin asenteisiin.
Suurten yritysten koveneva kilpailu ja paineet tuottavuuden parantamiseen ovat luoneet
niille tarpeen kasvattaa tehokkuutta kustannussäästöjen kautta. Tämä on johtanut usein
irtisanomisiin tai ainakin YT-neuvotteluihin.
Cormanin ja Lussierin mukaan pieniin ja keskisuuriin yrityksiin suhtauduttiin aikaisem-
min huomattavasti varauksellisemmin. Nopean talouskasvun aikana ihmiset saattoivat
ajatella, että suuryritykset luovat turvallisen tulon- ja vauraudenlähteen. Vastaavasti aja-
teltiin, että pienten ja keskisuurten yritysten omistaminen tai niissä työskentely on riskial-
tista.  Nykyään tilanne vaikuttaa kääntyneen päälaelleen. (Corman ja Lussier 1996, 4-5.)
Pk-yrittämiseen kannustetaan valtiovallan toimesta, ja esimerkiksi pienpanimoyrittäjiä
tulee esitetysti alalle lisää jatkuvasti.
Kansantalouden ja yritysmaailman muuttuessa yhä monimuotoisemmaksi, vaikuttaa siltä
että pieniin ja keskisuuriin yrityksiin liittyvät asenteet ovat osittain murtumassa tai aina-
kin muuttumassa (Corman ja Lussier 1996, 4-5). 2000 -luvun alussa Euroopan unionin
työvoimasta kuusikymmentä prosenttia työskenteli pienissä ja keskisuurissa yrityksissä.
Näistä työpaikoista yhdeksänkymmentä prosenttia muodostui sellaisista yrityksistä, joi-
den henkilöstö oli alle kymmenen työntekijää. (Chaston ja Mangles 2002, 68.) Asentei-
siin pieniä ja keskisuuria yrityksiä kohtaan liittyen on huomioitava myös se, että pieni
yritys voi todellisuudessa olla niin pieni, että sen omistaminen ei synnytä yrittäjälle val-
tavia taloudellisia riskejä tai sen pyörittäminen ei vaadi suuria ajallisia resursseja (Hailes
ja Hubbard, 1983. 23–25).
Cormanin ja Lussierin määritelmän mukaan pieni ja keskisuuri yritys tarkoittaa sellaista
liiketoimintaa harjoittavaa yritystä, joka on liian pieni voidakseen dominoida alansa
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markkinoita. Yrityksen täytyy olla yksityisesti omistettu ja usein omistajat ovat yrityksen
ainoita työntekijöitä. (Corman ja Lussier 1996, 6.)
Bridge, O’Neill ja Cromie (1998, 136–138) ovat myös tunnistaneet pk-yrityksille tyypil-
lisiä ominaisuuksia suhteessa isoihin yrityksiin. Heidän näkemyksensä mukaan pienem-
millä yrityksillä ei usein ole toiminnallisia johtajia. Yrittäjien taidot kehittyvät tyypilli-
sesti liiketoiminnan edetessä. Yrittäjillä saattaa olla pitkä ja laaja kokemus, mutta usein
varsin kapealta alueelta. Yritykseen sidottu varallisuus on usein yrittäjän henkilökohtaista
omaisuutta toisin kuin suuryrityksissä, joissa voi olla tuhansia kasvottomia omistajia.
2.2 Pienten ja keskisuurten yritysten edut
Pieniin ja keskisuuriin yrityksiin liittyy eräitä liiketoiminnallisia etuja ja haittoja. Corman
ja Lussier pitivät tärkeimpänä pienuuden etuna sen suomaa mahdollisuutta läheisempään
ja merkityksellisempään kontaktiin yhteistyökumppaneiden, työntekijöiden ja asiakkai-
den kanssa. Esimerkeiksi he nostivat pienemmästä asiakassegmentistä johtuvat mahdolli-
suudet tarjota henkilökohtaisempaa palvelua ja tehdä räätälöidympää liiketoimintaa.
(Corman ja Lussier 1996, 7-8.)
Pienet yritykset yhdistetään usein paikallisuuteen. Asutuskeskuksien Sosiaaliset rakenteet
sisältävät paikallisella tasolla usein useita pieniä tai keskisuuria yrityksiä, jotka palvele-
vat yhteisöä ja sen asukkaista koostuvaa asiakaskuntaa. Tosin Curranin ja Blackburnin
tutkimuksen mukaan tämä yhteys pienten yritysten ja paikallisuuden väliltä saattaa olla
häviämässä. (Curran ja Blackburn 1994, 1-5.)
Pienempien yleiskustannuksien vuoksi pienet ja keskisuuret yritykset voivat toimia suh-
teessa suuryrityksiä tehokkaammin. Pienillä ja keskisuurilla yrityksillä on kokonsa ansi-
osta suurempi joustavuus, mikä antaa puolestaan mahdollisuuden saada aikaan nopeita
ratkaisuja esimerkiksi uusiin prosesseihin, tuotantotapoihin tai tuotteisiin liittyvässä pää-
töksenteossa. (Corman ja Lussier 1996, 7-8.)
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2.3 Pienten ja keskisuurten yritysten haasteet
Cormanin ja Lussierin (1996, 8) mukaan pieniin ja keskisuuriin yrityksiin liittyy etujen
lisäksi myös liiketoiminnallisia haasteita. Yrittäjän on kiinnitettävä huomiota ainakin
rahoituksen rajallisuuteen, pätevien työntekijöiden palkkaamiseen, tavarantoimittajien
luottorajoituksiin ja korkeisiin mainontakustannuksiin. Kirjoittajien mukaan monet edellä
mainituista pieniin ja keskisuuriin yrityksiin liittyvistä liiketoiminnallisista haitoista kyt-
keytyvät liiketoimintasuunnitelman puutteellisuuteen tai huonoon kilpailulliseen asemaan
ja olisivat yleensä varsin helposti korjattavissa (Corman ja Lussier 1996, 8).
Murphyn (1996, 165–167) mukaan pienen yrityksen menestymisen kannalta strategisen
suuntautumisen tunnistaminen ja määrittely on ensiarvoisen tärkeää.  Strategisessa suun-
tautumisessa on otettava huomioon paitsi asiakaskunnan kysynnän rakenteenkuin myös
kilpailuympäristön kehitys tulevaisuudessa. Näiden asioiden huomioiminen liiketoimin-
nassa on luonnollisesti tärkeää kaikille yrityksille, mutta erityisesti pienelle yritykselle
voi osoittautua haasteelliseksi selvitä markkinoita tai asiakaskuntaa koskevien virhearvi-
oiden seurauksista.
2.4 Syitä pienten ja keskisuurten yritysten epäonnistumiseen
Corman ja Lussier käsittelevät teoksessaan kahta mielestään merkittävintä syytä pienten
ja keskisuurten yritysten epäonnistumiselle. Nämä ovat erikoistuneen johtamisen puute ja
omistajalle kuuluvien tehtävien moninaisuus. (Corman ja Lussier 1996, 8-9.) Nämä liit-
tyvät toisiinsa, mutta ovat selkeästi eri asioita.
Erikoistuneen johtamisen puutteella tutkijat tarkoittavat sitä, että yleensä pienissä ja kes-
kisuurissa yrityksissä johtajat ja esimiehet toimivat koko organisaation keskitettynä joh-
tona, eivätkä he voi erikoistua yhteen määriteltyyn toimintoon tai liiketoiminnan osa-
alueeseen. Asiantuntemus ja taidot tietyllä alalla eivät välttämättä takaa johtajuustaitoja,
vaan ne on opeteltava erikseen. (Corman ja Lussier 1996, 8-9.)
Pienen ja keskisuuren yrityksen omistajan on pystyttävä olemaan koko yrityksensä ja sen
kaikkien toimintojen asiantuntija. Yrityksen omistajan on tiedettävä miten se toimii sisäi-
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sesti sekä ulkoisesti ja mihin suuntaan sitä halutaan kasvattaa. Hyvin laadittu liiketoimin-
tasuunnitelma auttaa yrittäjää vastaamaan joihinkin ongelmiin, joita hän saattaa kohdata.
(Corman ja Lussier 1996, 8-9.)
Akateemisessa kirjallisuudessa on tunnistettu useita tyypillisiä ja tunnusomaisia yrittäjien
ominaispiirteitä sekä yrittäjyyden määritelmiä. Yrittäjyyttä on kuvailtu ominaisuutena,
joka saattaa määritellä pitkälti pienen yrityksen toimintaa. Schumpeter esimerkiksi näki
yrittäjän erityislaatuisena henkilönä, ja kuvaili yrittäjää innovaatioiden kehittäjänä ja
kaupallistajana. Kirzner puolestaan koki, että yrittäjä on henkilö, joka on erityisen herkkä
löytämään ja tunnistamaan liikeideoita ja yrittämisen mahdollisuuksia. Sen sijaan Knigh-
tin näkemyksen mukaan yrittäjä on henkilö, joka on valmis ottamaan riskin saavuttaak-
seen taloudellista hyötyä. Monet muut tutkijat ovat myös kuvailleet yrittäjän ja siten yrit-
täjyyden erityispiirteitä. Kenties yhteenvetona voidaan sanoa, että yrittäjyydessä yhdisty-
vät usein riskiottokyky ja muutoshalukkuus. (Deakins 1999, 10–16.)
Omistajan eli yrittäjän täytyy olla myös henkilöstöasioiden asiantuntija. Paljonko yritys
tarvitsee henkilöstöä? Moneenko työntekijään yrityksellä on varaa? Kuinka paljon vas-
tuuta yrittäjä voi delegoida? Omistajan täytyy siis olla oman yrityksensä taloudellinen
neuvonantaja ja hänen täytyy pystyä kommunikoimaan sujuvasti työntekijöiden, tavaran-
toimittajien ja asiakkaiden kanssa. Corman ja Lussier muistuttavat, että oman yrityksensä
läpikotainen tunteminen ei yksin riitä, vaan yrittäjän täytyy sen lisäksi tuntea kilpailuym-
päristönsä ja tarkkailla sen kehitystä jatkuvasti. (Corman ja Lussier 1996, 8-9.)
Cormanin ja Lussierin mukaan pienten yritysten liiketoiminnalliset haasteet johtavat sii-
hen että todella moni pienyritys saattaa joutua lopettamaan toiminnan. Tosin näistä alun
haasteista selviäminen luo yritykselle vahvan perustan kasvulle. (Corman ja Lussier
1996, 8-9.)
2.5 Liiketoimintasuunnitelman merkitys
Cormanin ja Lussierin mukaan uuden pienyrityksen menestyksen kannalta liiketoiminta-
suunnitelman tekeminen on äärimmäisen tärkeää (Corman ja Lussier 1996, 9-10). Cole-
man puolestaan määrittelee yritystoiminnan aloittamiseen liittyvän kolme tärkeää kysy-
mystä, jotka ovat: mitä haluat tehdä (1), miten haluat lähteä liikkeelle (2), ja kuinka pal-
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jon olet valmis sijoittamaan rahaa (3)? (Coleman 1990, 17–26.)
Liiketoimintasuunnitelman oleellisimpia kohtia ovat esimerkiksi kustannusanalyysi, toi-
mitilojen ja niiden sijainnin määrittely, jakelukanavien ja myyntitoimintojen määrittely ja
taloudellisen seurannan ja kirjanpidon suunnittelu (Corman ja Lussier 1996, 9-10). On
selvää, että erityisesti panimoteollisuudessa korostuu toimitilojen ja niiden sijainnin tark-
ka määrittely, sillä puhtaan veden ja käytettävien raaka-aineiden kuljetuksiin käytettävät
matkat on syytä optimoida.
Cormanin ja Lussierin mukaan aloittavan yrityksen sijainnin ja toimitilan onnistuneella
valinnalla voidaan eräillä aloilla luoda jopa kilpailuetua. Toisaalta epäonnistunut toimiti-
lan sijainti voi johtaa liiketoiminnan ennenaikaiseen lakkautumiseen. Tarkkaan yrityksen
toimialan perusteella tehty liiketoimitilan ja sen sijainnin analyysi sekä analyysin perus-
teella tehtävät valinnat parantavat liiketoiminnan menestymisen edellytyksiä. (Corman ja
Lussier 1996, 9-10.)
Myyntikanavien ja markkinointitoimenpiteiden valinnalla voidaan vaikuttaa vahvasti
yrityksen tuloksellisuuteen. Parhaan yleiskuvan tuotteista ja koko yrityksestä antaa usein
tarkasti määritelty markkinointistrategia, jossa on eriteltynä tuote, sijainti, hinta ja mai-
nonta. Tuotteen hinta voidaan selvittää markkinatutkimusten ja tuotteen tarkan määritte-
lyn jälkeen kustannusarvion perusteella. (Corman ja Lussier 1996, 9-10.) Panimoteolli-
suudelle on tyypillistä eri jakelukanavien hyödyntäminen. Ne voivat käyttää esimerkiksi
vähittäiskauppaa, Alkoa ja ravintoloita. Tällä hetkellä start-up vaiheessa oleva Sori Bre-
wing aikoo käyttää suomalaiselle panimoteollisuudelle varsin poikkeuksellisesti jakelu-
kanavanaan myös internet-kauppaa (Vanhanen 2014).
Kirjanpito on paitsi lainsäädännön velvoittamaa myös äärimmäisen hyödyllistä. Corman
ja Lussier painottavat myös yleisesti toiminnan dokumentoinnin ja seurannan merkitystä.
Muista dokumentoitavista asioista he mainitsevat esimerkiksi työntekijöihin liittyvät asi-
at. Yrityksen tulevaisuuden suunnitelmat ja toimenpiteet pohjautuvat aina menneiden
vuosien tilinpäätöksille ja muulle mahdolliselle aineistolle. (Corman ja Lussier 1996, 9-
10.) Edellä mainittujen perusteella yritys luo seuraavalle tuloskaudelle taloussuunnitel-
man eli budjetin, jonka avulla voidaan esimerkiksi jakaa toimintavuoteen liittyviä kus-
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tannuksia ja toisaalta ajoittaa taloudellisia resursseja sesonkien mukaan (O’Berry 2007,
61–65).
2.6 Pienten ja keskisuurten yritysten keskinäisiä eroja
Puhuttaessa valtion yritystukiohjelmista, esimerkiksi Iso-Britanniassa, Chaston ja Mang-
les (2002, 69–70) toteavat, ettei pieniä ja keskisuuria yrityksiä voida lähtökohtaisesti rin-
nastaa isoihin ja mahdollisesti myös kansainvälisiin suuryrityksiin. Tutkijoiden mukaan
Pk-sektori ei ole homogeeninen, vaan pienet ja keskisuuret yritykset eroavat usein liike-
toiminnallisesti myös toisistaan. Esimerkiksi Iso-Britannian valtion yritystukijärjestel-
miin on vihdoin saatu sisällytettyä johtamismalleja, joita voidaan suoraan soveltaa pie-
nissä ja keskisuurissa yrityksissä. Kirjoittajat ovat tunnistaneet alla esitetyt kolme tär-
keintä eroa ja huomioon otettavaa asiaa.
Suuryrityksillä on usein varsin samankaltaiset tavoitteet. Ne tavoittelevat markkinajohta-
juutta ja haluavat luoda parhainta mahdollista taloudellista etua osakkeenomistajilleen.
Sen sijaan pienien ja keskisuurten yritysten omistajien ja johtajien liiketoiminnalliset
motiivit saattavat vaihdella. Jotkut pienyrittäjät saattavat olla liiketoiminnassa mukana,
koska he haluavat määrätä oman elämänsä päivittäistä rytmiä. Näiden lisäksi on olemassa
myös yrityssijoittajia, jotka ostavat pienyrityksiä ja myyvät ne voitollisina. (Chaston ja
Mangles 2002, 69–70.) Esitetyn perusteella voidaan olettaa, että yrittäjien liiketoiminnal-
liset motiivit voivat vaihdella.
Aiemmin ajateltiin, että kaikki pienet ja keskisuuret yritykset muistuttavat toisiaan ja
kohtaavat liiketoiminnassaan samankaltaisia ongelmia. Vasta viime vuosien aikana on
alettu ymmärtää, että Pk-sektori ei ole homogeeninen eikä sen yrityksiin voida soveltaa
ainoastaan tietynlaisia johtamisparadigmoja. Esimerkiksi mikroyritysten johtaminen on
jo luonteeltaan varsin erilaista esim. keskisuurten kanssa. Pienet yritykset ovat usein
myös palveluntuottajia, joihin liittyvät kokonaan erilaiset johtamisparadigmat päivittäis-
tavaroiden tuottajiin verrattuna. (Chaston ja Mangles 2002, 69–70.)
Useat valtiolliset tukijärjestelmät vaativat start-up vaiheessa oleville ja muille pienille
yrityksille kasvustrategiaa, vaikka se ei olisikaan liiketoiminnallisesti välttämätöntä tai
pienen yrityksen omistajan tai liiketoiminnan harjoittajan mielestä edes tarpeellista.
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Pienyritykset saattavat usein eri syistä johtuen olla kasvukielteisiä. Syyt voivat olla oike-
astaan mitä tahansa. Yrityksen omistajat saattavat olla tyytyväisiä huolettomaan elämään
pienyrityksen toimitusjohtajana tai he saattavat pelätä, että yrityksen tuotteen laadusta
joudutaan tinkimään, kun kasvavan yrityksen on käytettävä suuruuden etuja ja tuotettava
kustannustehokkaammin. (Chaston ja Mangles 2002, 69–70.)
2.7 Positio ja kilpailuetu
Tässä alaluvussa keskitytään yrityksen kokoon liittyviin liiketoiminnan strategisiin rat-
kaisuihin. Michael Porter (1985, 25) näki yritysten vaihtoehtoisina tapoina kilpailla ensi-
sijaisesti joko massatuotannolla ja markkinaraon avulla tai vastaavasti kustannusjohta-
juudella ja erilaistamisella. Tästä syntyi Porterin klassinen kilpailuedun saavuttamiseen
liittyvä klassinen nelikenttämatriisi, jossa huomioidaan myös markkinoiden koon vaiku-
tus.
Kuviossa 1. on esitetty Porterin (1985, 25) tunnistamat kolme yritysten perusstrategiaa.
vertikaalisella akselilla kuvataan markkinoiden laajuutta ja horisontaalisella akselilla
puolestaan kilpailuedun saavuttamisen lähdettä.
Kuvio 1. Kolme perusstrategiaa. (Porter 1985, 25.)
Massatuotanto ja kustannusjohtajuus on perinteisesti liitetty suuryritysten käyttämiksi
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strategioiksi, kun taas vastaavasti markkinaraon ja erilaistamisen käyttämisen on tulkittu
kytkeytyvän pienten ja keskisuurten yritysten käyttämiin liiketoiminnallisiin strategioihin
(Chaston ja Mangles 2002, 68).
2.7.1 Massamarkkinointi ja miksi se ei sovi pienille yrityksille
Richard Tedlow (1990; ref. Chaston ja Mangles 2002, 92) on tunnistanut neljä erilaista
strategiaan liitettävää ohjenuoraa, jotka liittyvät massamarkkinointiin. Näitä tarkastele-
malla huomaamme miksi massamarkkinointi ei sovellu pienten yritysten strategiseksi
lähtökohdaksi. Ensimmäisen ja oleellisemman ohjenuoran mukaan kansainväliset suur-
yritykset hyödyntävät suuruuden etuja ja tuottavat massoittain pienen marginaalin hyö-
dykkeitä, joista saatavat tosiasialliset katteet luovat suurta taloudellista kilpailuetua. Pie-
nillä yrityksillä ei yksinkertaisesti ole yleensä tähän vaadittavia tuotantoresursseja.
Toisen ohjenuoran mukaan suuryritykset voivat sijoittaa laajaan kansalliseen me-
diamainontaan ja muihin markkinatoimenpiteisiin, joilla ne pystyvät muokkaamaan ja
jopa luomaan kuluttajakysyntää. Tässäkään tapauksessa pienillä yrityksillä ei usein ole
varoja kansallisen median hyödyntämiseen markkinoinnissa, ainakaan samassa mittakaa-
vassa suuryritysten kanssa. (Tedlow 1990; ref. Chaston ja Mangles 2002, 92.) Suomessa
Pienpanimoliitto ja oluenharrastajat yhdessä tukevat olutkulttuuria rikastuttavaa pien-
panimokulttuuria ja järjestävät esimerkiksi suuren yleisön messutapahtumia. (Pien-
panimoliitto 2014.)
Kolmannen ohjenuoran mukaan suurimmat kansainväliset yritykset voivat hyödyntää
kattavia vertikaalisia verkostojaan tuotannossa ja jakelussa. Lisenssituotanto ja -jakelu
ovat esimerkiksi suurimpien virvoitusjuomateollisuuden yritysten käyttämiä massamark-
kinoinnin keinoja. Harvoilla pienillä tai keskisuurilla yrityksillä on näin laajoja yhteis-
työverkostoja käytettävään. (Tedlow 1990; ref. Chaston ja Mangles 2002,
92.)Esimerkiksi Suomessa Sinebrychoff toimii Coca-Colan jakelijana sekä lisenssival-
mistajana (Sinebrychoff 2013).
Neljäs Tedlowin ohjenuora liittyy alalle tulon esteisiin. Kun suuryritys on onnistunut
luomaan markkinadominanssin olemalla ensimmäinen suurtuottaja tietyllä alalla, niin
19
seuraavaksi se pyrkii luomaan alalle tulon esteitä estääkseen mahdollista tulevaa kilpai-
lua. Pienten yritysten on harvoin mahdollista ja erittäin vaikeaa luoda tällaisia alalle tulon
esteitä ja toisaalta niiden on ongelmallista vastata suuryritysten kilpailuun, jos suuryri-
tykset ovat kiinnostuneita valtaamaan pienen yrityksen markkinoita. (Tedlow 1990; ref.
Chaston ja Mangles 2002, 92.)
2.7.2 Markkinaraon soveltuvuus pienille yrityksille
Markkinarako tarkoittaa tarkkaan määriteltyä alaa, jonka asiakaskunnalla on erittäin spe-
sifiset tarpeet. Markkinasegmentteihin verrattuina markkinaraot ovat yleensä pienempiä.
Pienemmän markkinapotentiaalin vuoksi yleensä vain muutamat pienet tai keskisuuret
yritykset pyrkivät ja mahtuvat täyttämään tuon tietyn markkinaraon asiakassegmentin
kulutustarpeet. Suuret yritykset eivät välttämättä hyödy mielestään tarpeeksi markkinara-
on aluevaltauksesta ja kokevat, ettei liiketoiminnan siirtäminen sinne ole pitkällä tai ly-
hyelläkään tähtäimellä kannattavaa. (Chaston ja Mangles 2002, 97.)
2.7.3 Markkinaraot ja isojen yritysten uhka
Markkinaraon käyttämisen ja tarkkaan kohdennetuille pienille asiakassegmenteille suun-
natun tuotannon nähtiin pitkään olevan pienien ja keskisuurten yritysten etuoikeus. Aja-
teltiin, että suuryrityksillä on harvoin kiinnostusta lähteä havittelemaan näitä asiakasryh-
miä. Useilla aloilla myös tuotantoteknologian pitäisi kyetä joustavasti muuntautumaan,
jotta se vastaisi kuluttajan alati muuttuviin tarpeisiin. (Tedlow 1990; ref. Chaston ja
Mangles 2002, 94.)
Esimerkiksi panimoteollisuudessa suurilla yrityksillä on usein samankaltaisia tuotteita,
sillä erilaisten tuotteiden valmistaminen vaatisi useita käymiskattiloita tai tuotannon jak-
sottamista (Sinebrychoff 2013). Tedlowin ja Jonesin (1993, 70) mukaan tilanne on kui-
tenkin muuttumassa, ja suuryritykset ovat nyt kampeamassa jalansijaa myös tarkkaan
määritellyiltä ja pieniltä markkinoilta.
Asiakaskunnan segmentointi ja tarkkaan määritelty laajempi tuotevalikoima kasvattaa
suosiotaan suuryritysten joukossa yhä edelleen. Tedlowin (1990; ref. Chaston ja Mangles
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2002, 94) mukaan monet suuryritykset ymmärtävät, että nykykuluttaja on aktiivinen ja
osaa vaatia yrityksiltä yhä tarkempaa ja parempaa laatua. Chaston ja Mangles (2002, 94)
toteavat, että ensimmäiset askeleet kohti tätä kehitystä otettiin jo 1960-luvulla, kun jotkin
suuryritykset alkoivat kehittää erilaisia tuotteita yhden standardisoidun tuotteen sijaan.
Myöhemmin tuotteita segmentoitiin esimerkiksi kuluttajan asuinpaikan tai löyhien sosi-
aalis-demografisten muuttujien mukaan. Nämä löyhät segmentointikriteerit ovat nyt kor-
vautuneet kehittyneiden asiakastietojärjestelmien avulla kerätyllä tarkalla kuluttajainfor-
maatiolla.
Suuret yritykset kokevat, että niillä on vihdoin saatavilla yksittäisistä asiakkaista vastaa-
vaa ensi käden tietoa, jota pienet ja keskisuuret yritykset ovat voineet käyttää jo pitkään.
Kehittyneiden asiakastietojärjestelmien avulla kerättyä yksilöllistä kuluttajainformaatiota
suuryritykset hyödyntävät monipuolisesti. Asiakkaat voidaan nykyään jakaa ostokäyttäy-
tymisen perusteella erilaisiin ryhmiin ja niiden avulla voidaan puolestaan vertailla esi-
merkiksi iän, tulotason tai asuinpaikan mahdollisia vaikutuksia ostopäätöksiin. Lisäksi
suuryritykset voivat esimerkiksi jakaa saatavilla olevaa kuluttajadataa pieniin ryhmiin,
jotka määrittävät tietyntyylisiä kuluttajia. Tätä tietoa erityisesti suuryritykset voivat hyö-
dyntää markkinointitoimenpiteiden tarkemmassa kohdentamisessa. (Chaston & Mangles
2002, 95–97.)
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3 Kilpailuetua erilaistamalla
3.1 Differointi
Michael Porter (1985, 151) totesi kilpailuetua käsittelevässä erittäin tunnetussa teokses-
saan, että yritys erottautuu kilpailijoistaan, jos se pystyy olemaan ainutlaatuinen jossakin
asiakkaalle arvokkaassa asiassa. Differointi eli erilaistaminen on eräs näistä keinoista,
joita yritykset voivat käyttää strategianaan tavoitellessaan kilpailuetua. Porterin mukaan
differointipotentiaalia on kaikissa yrityksen arvoketjun osissa, eikä se ole yksinomaan
esimerkiksi tuotteiden erilaistamista tai uudenlaisen jakelukanavan valintaa. (Porter
1985, 151–152.)
Barney (2011, 180–181) osoittaa, että tuotedifferointia esiintyy kun kuluttajat kokevat
tuotteet erilaisina ja kiinnostavina. Hänen esimerkissään käsiteltiin Yhdysvaltalaisten
panimoiden toimintamalleja. Suuret teolliset panimot saattoivat järjestää tutustumiskier-
roksia omistamiinsa pieniin panimoihin, joissa vierailijat pääsivät seuraamaan pienen
panimon toimintaa. Todellisuudessa suurin osa näissä pienissä panimoissa valmistettavis-
ta tuotteista tuotetaan itse asiassa isoissa teollisissa suurpanimoissa. Vaikka tuotantotapo-
jen välillä ei teknisesti olekaan suurta eroa, kuluttajat selkeästi arvostavat enemmän pie-
nessä panimossa tehtyä käsityöolutta.
Edellisessä pääluvussa todettiin, että differointi on pääasiallisesti pienten yritysten käyt-
tämä strategia, koska niiden on vaikeaa kilpailla kustannusjohtajuudessa tai massatuotan-
nossa. Myös pienpanimotoiminnassa on tyypillistä, että nämä yritykset kilpailevat pää-
osin erilaisten makujen ja tuotteen ainutlaatuisuuden avulla. Tästä johtuen keskityn tässä
kappaleessa tarkastelemaan erityisesti differoinnin avulla saavutettavaa kilpailuetua.
Porterin (1985, 152) mukaan differointia ei voi ymmärtää käsitteenä, mikäli yritystä tar-
kastellaan kokonaisuutena. Differointia tarkasteltaessa lähtökohtana tulisi olla aina yri-
tyksen arvoketju ja kaikki siinä olevat toiminnot. Erityisen tärkeää on huomioida erillis-
ten toimintojen välilliset vaikutukset asiakkaan saamaan lisäarvoon. Yritys erottautuu
kilpailijoistaan, jos se pystyy tarjoamaan jotain erityistä, joka on asiakkaalle arvokasta
muun syyn kuin alhaisen hinnan takia. Näin toimimalla yritys oikeuttaa asiakkaan teke-
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män ostopäätöksen.
Kansantaloustieteeseen liittyvässä akateemisessa kirjallisuudessa differoinnin nähdään
johtavan parhaassa tapauksessa monopolistiseen kilpailuun (Beath & Katsoulacos 1991,
4-6). Erilaistamista ensisijaisena strategiana käyttävät yritykset pystyvät jonkin verran
säätelemään tuotteidensa hintaa. Lähtökohtaisesti yritykset voivat myydä tuotteitaan joko
suhteelliseen korkeaan hintaan tuottamalla vähemmän tai ne voivat myydä tuotteitaan
halvemmalla hinnalla ja tuottaa enemmän. Kansantaloustieteen periaatteiden mukaan
vähän tuottavat ja markkinaraossa olevat yritykset ovat teoreettisesti monopolistisia, ja
voivat siten senkaltaisissa tilanteissa säädellä tuotteidensa hintoja korkeammiksi. (Barney
2011, 190–191.)
Erilaistaminen on usein eritelty tutkimuksissa yksinkertaiseen, horisontaaliseen ja verti-
kaaliseen differointiin. Näillä termeillä tarkoitetaan tuotteiden laadun, ominaisuuksien tai
näiden yhdistelmien mahdollistamia erottautumisen vaihtoehtoisia tapoja tietyllä toimi-
alalla. (Beath & Katsoulacos 1991, 4-6.) Tässä tutkielmassa ei ole kuitenkaan tarkasteltu
erilaistamista syvemmin taloustieteellisistä lähtökohdista, sillä aihealue rajoittuu ennem-
min liiketaloustieteeseen.
Differointi siis sallii yrityksen myydä tuotteita korkeampaan hintaan, jos asiakkaat koke-
vat saavansa niistä lisäarvoa. Tästä muodostuvaa korkeampaa hintaa nimitetään hinnan-
lisäksi. Porterin mukaan differointi voi johtaa yrityksen menestykseen, mikäli saavutettu
hinnanlisä ylittää ainutlaatuisuudesta yritykselle aiheutuneet lisäkustannukset. (Porter
1985, 152.)
Kleban ja Nickerson (2012, 60–61) toteavat kirjoittamassaan artikkelissa, että yhdysval-
tojen markkinoilla pienet käsityöoluen valmistajat menestyvät differoimalla tuotteitaan
tietylle asiakassegmentille sopivaksi. Käsityöoluen valmistajat voidaan rinnastaa suoma-
laisiin pienpanimotuottajiin. Artikkelin kirjoittajien mukaan pienpanimoiden asiakasarvo
syntyy laajasta ja vaihtuvasta tuotevalikoimasta. Pienpanimoiden tuotteet koostuvat sekä
perinteiseen tyyliin valmistetuista laadukkaista oluista sekä kokonaan uusilla ja erikoisil-
la resepteillä valmistetuista täysin uusista ja ainutlaatuisista oluista. Pienpanimoiden tuot-
teet ovat ainutlaatuisia ja niillä on rajoitettu määrä substituutteja. Merkittävimmät diffe-
rointitekijät pienpanimoiden tuotteissa suhteessa suurtuottajiin ovat erottuvat maut ja
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erilaiset oluen valmistustekniikat.
Kilpailuetua ja todellista erilaistamista voi saavuttaa edellä mainitusti myös markkinoin-
ti- ja brändityön avulla. Useilla toimialoilla tunnetuimpien tuotemerkkien tuotteet saatta-
vat vaikuttaa hyvin samanlaisilta. Tuotteiden laatu ja ominaisuudet voivat myös olla to-
dellisuudessa täysin samoja, mutta erilaistaminen ja sitä kautta tehtävä ostopäätös voi
syntyä esimerkiksi onnistuneen mainoskampanjan ansiosta. (Ireland, 1984 2-8.)
3.2 Differoinnin lähteet
Porterin (1985, 152) mukaan käytännössä mikä tahansa arvoketjun osioon kytkeytyvä
ainutlaatuisuus ja erityisyys voivat luoda kilpailuetua. Raaka-aineiden ja tuotantopanos-
ten hankinta tai esimerkiksi jakelulogistiikan ainutlaatuinen suorituskyky voivat vaikut-
taa suoraan lopputuotteen suorituskykyyn ja asiakkaan arvokokemukseen. Vaikka fyysi-
nen tuote on se varsinainen kulutushyödyke, niin muiden toimintojen avulla voidaan
usein saavuttaa merkittävää kilpailuetua erilaistamalla ja tekemällä jotain, joka on asiak-
kaan näkökulmasta ainutlaatuista.
Barney (2011, 182–183) puolestaan on luetellut yhteensä kaksitoista erottautumisen läh-
dettä yrityksille. Nämä jakautuvat: tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksiin, asiakassuh-
teisiin vaikuttamiseen ja kumppanuussuhteisiin muiden yritysten kanssa. Tuotteisiin liit-
tyvä erottautuminen voi syntyä esimerkiksi tuotteen ajankohtaisuudesta. Ensiluokkaista
asiakaspalvelua syntyy puolestaan, kun tuotteet tai palvelut räätälöidään kuluttajille yksi-
tyiskohtaisesti.
Välilliset tukitoiminnot kuten huolto ja aikataulutus voivat yhtälailla edistää differointia
siinä missä välittömätkin toiminnot kuten kokoonpano tai tilausten käsittely. Tässä on
hyvä huomioida, että toiminnot, joiden kustannusvaikutukset ovat varsin vähäisiä, saatta-
vat olla merkittäviä differoinnin ja suorituskyvyn edistäjiä. Porterin mukaan differointi
yleensä maksaa ja sen aiheuttamat kustannukset voivat olla merkittäviä. (Porter 1985,
160–163.)
Jakelutoiminnoilla voidaan edistää differointia. Yrityksen jakelukanavat voivat olla ai-
nutlaatuisuuden lähteitä. Ne ovat yrityksille usein ainoita asiakasrajapintoja, joissa kosk-
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tus asiakkaan ja yrityksen välillä näkyy. Niillä voidaan parantaa yrityksen mainetta, asi-
akkaiden kouluttamista ja monia muita asiakkaan ja yrityksen väliseen suhteeseen liitty-
viä asioita. (Porter 1985, 155.)
Porter (1985, 155) on luetellut yrityksen jakelukanaviin liittyviä toimia, joilla se voi edis-
tää differointia. Näitä ovat: yritys valitsee kanavat niin, että niiden toimitilat, kyvyt ja
imago ovat keskenään johdonmukaisia (1), luodaan kanavan toimintaa koskevia standar-
deja ja periaatteita (2), annetaan kanavien käyttöön mainos- ja koulutusaineistoa (3), jär-
jestetään kanaville rahoitusta, jotta ne pystyvät myöntämään maksuaikaa (4).
3.3 Asiakkaan saama arvo ja differointi
Ainutlaatuisuudesta ei ole yritykselle hyötyä eikä se johda kilpailuedun saavuttamiseen,
mikäli se ei ole asiakkaalle arvokasta. Menestyvät differoijat löytävät aina keinoja, jotka
tuottavat asiakkaalle lisäarvoa siten, että hinnanlisä on suurempi kuin siitä aiheutuneet
lisäkustannukset. Porterin mukaan lähtökohta asiakkaan saamaan lisäarvon ymmärtämi-
seen on huomioida asiakkaan arvoketju. Asiakkaan arvoketju määrää, millä tavoin yri-
tyksen myymää tuotetta loppujen lopuksi käytetään ja miten se voi mahdollisesti parantaa
asiakkaan suorituskykyä tai vaikuttaa alentavasti asiakkaan kustannuksiin. (Porter 1985,
163–168.)
Jos differointi kohdistuu yritys- tai laitosasiakkaisiin, niin yrityksen on kyettävä tuotta-
maan asiakkaalleen ainutlaatuista kilpailuetua. Pelkkä alhainen hinta ei välttämättä tässä
tapauksessa riitä. Asiakkaan kilpailuetu muodostuu siinä vaiheessa kun se pystyy nosta-
maan omia hintojaan ja suorituskykyään. (Porter 1985, 166.) Pienpanimoiden yksi tär-
keimmistä jakelukanavista ja siten yritysasiakkaista ovat ravintolaliikkeet, joiden kautta
ne saavat tuotteitaan helposti kuluttajien saataville.
Kotitalouksiin ja yksityisasiakkaisiin pätee teoriassa samat periaatteet, mutta niiden mit-
taaminen on hankalampaa. Kotitalouksille ja yksityisasiakkaisiin sisältyy tuotteen talou-
dellisten kustannusten lisäksi myös ajan ja mukavuuden kustannukset. Ajan kustannuksia
ovat ajan käyttämisen vaihtoehtoiskustannukset johonkin muuhun mahdolliseen sekä
lisäksi implisiittiset vaivannäön, turhautumisen tai ärsyyntymisen kustannukset. Asiak-
kaan saama lisäarvo koostuu näiden kustannusten alentamisesta. (Porter 1985, 165.)
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Porterin (1985, 166–168) mukaan asiakkaan suorituskyvyn parantaminen tarkoittaa sa-
malla asiakkaan tyytyväisyystason parantamista ja asiakkaan kustannusten alentaminen
merkitsee käytännössä samaa kuin asiakkaan riskin alentaminen. Kuten todettua, näiden
kustannusten mittaaminen on haasteellista, mutta asiakkaan arvoketjua tarkastelemalla
voidaan saada viitteitä asiakkaalle tärkeistä tyytyväisyyden ulottuvuuksista. Näitä voivat
olla esimerkiksi: status, arvovalta, ylivertainen laatu tai erityisen täyteläinen suomalaisis-
ta raaka-aineista valmistettu olut. Yritys siis parantaa asiakkaan suorituskykyä tai alentaa
sen kustannuksia vaikuttamalla oman ainutlaatuisen arvoketjunsa välityksellä asiakkaan
arvoketjuun.
Porter (1985, 166–172) esittää yksinkertaistetun esimerkin, jossa yritys toimittaa asiak-
kaalle tuotantopanoksia jotakin yrityksen yksittäistä toimintoa varten. Oli se mikä hyvän-
sä, niin se on oleellinen osa asiakkaan arvoketjua ja sillä toiminnolla on omat yhtymä-
kohtansa asiakkaan kaikkeen toimintaan. Yritys vaikuttaa asiakkaaseensa muutenkin kuin
fyysisen tuotteen avulla ja yrityksen arvoketjulla on yleensä useita yhtymäkohtia asiak-
kaan arvoketjun kanssa. Näin lisäarvo, jonka yritys asiakkaalleen tarjoaa, määräytyy
kaikkien yrityksen ja asiakkaan arvoketjujen välisten yhtymäkohtien mukaan.
Asiakkaan ja yrityksen arvoketjujen välisten yhteyksien merkittävyys puolestaan riippuu
siitä, kuinka asiakas todellisuudessa käyttää yrityksen tuotetta, eikä välttämättä siitä,
kuinka sitä on tarkoitettu käytettävän. Asiakkaan kokemus on ratkaisevaa arvokokemuk-
sen kannalta. Laadullisesti täysin erinomaisesti suunniteltu tuote ei välttämättä luo asiak-
kaalle arvoa, jos asiakas ei osaa käyttää, asentaa tai huoltaa sitä kunnolla tai jos sitä käy-
tetään väärään tarkoitukseen. (Porter 1985, 171.)
Differointipotentiaalia löytyy kaikkialta minkä kautta yritys voi vaikuttaa asiakkaan ar-
voketjuun. Mitä enemmän tuote vaikuttaa välittömästi ja välillisesti asiakkaan arvoket-
juun, sitä paremmat ovat yleensä yrityksen differointimahdollisuudet tietyssä asiakas-
segmentissä. Differoinnin perustana ovat siis kaikki yrityksen ja sen asiakkaanväliset
yhtymäkohdat, joissa yritys voi olla ainutlaatuinen. Ainutlaatuisuus jossain yhtymäkoh-
dassa on asiakkaalle arvokasta, sillä se vaikuttaa välittömästi ja välillisesti asiakkaan kus-
tannuksiin tai parantaa sen suorituskykyä. Yrityksen differoinnin kokonaistasoa kuvaa
sen arvoketjun ainutlaatuisuudesta asiakkaalle syntyvä kokonaisarvo. Mainittu kokonais-
arvo on mahdollista laskea ja siitä muodostuu yläraja hinnanlisälle, jonka yritys voi asi-
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akkaalta periä. (Porter 1985, 166–172.)
3.4 Asiakkaan kustannusten alentaminen
Yrityksen differointipotentiaali perustuu kaikkeen siihen, mitä yritys voi tehdä alentaak-
seen lopputuotteen käytöstä johtuvia kokonaiskustannuksia tai muita kustannuksia, kuten
esimerkiksi ajan käytön vaihtoehtoiskustannuksia. Parhaat menestymisen mahdollisuudet
ovat niillä toimilla, jotka alentavat sellaisten arvoketjun toimintojen kustannuksia, jotka
vaikuttavat merkittävästi suoraan asiakkaan kustannuksiin. Asiakkaiden kustannuksia voi
alentaa usein monin eri keinoin. Yritykselle pitää olla selvää kuinka asiakkaat käyttävät
tuotetta ja minkälaisia kustannuksia se luo asiakkaan arvotoiminnoissa. (Porter 1985,
169–170.)
Porter (1985, 169) luettelee seuraavat kuusi erilaista tapaa yritykselle alentaa asiakkaansa
kustannuksia: ”alennetaan toimitus-, asennus- tai rahoituskustannuksia (1), alennetaan
tuotteen käyttötarvetta (2), alennetaan tuotteen käytön välittömiä kustannuksia, kuten
työvoima-, polttoaine- ja kunnossapitokustannuksia ja tilan tarvetta (3), alennetaan tuot-
teen käytön välillisiä kustannuksia tai vähennetään tuotteen vaikutusta muihin toimintoi-
hin. Kevyempi komponentti saattaa esimerkiksi vähentää lopputuotteen kuljetuskustan-
nuksia (4), alennetaan asiakkaan kustannuksia muissa, fyysiseen tuotteeseen liittymättö-
missä arvotoiminnoissa (5), vähennetään tuotteen rikkoutumisen riskiä ja samalla siitä
asiakkaalle todennäköisesti koituvia kustannuksia (6).”
Esitetyn perusteella on selvää, että menestyäkseen tällä strategialla yrityksen on tunnetta-
va oman ja asiakkaan välisen arvoketjun kaikki mahdolliset yhteydet. Sen on lisäksi tun-
nettava asiakkaan toiminnot tarkasti omiansa unohtamatta. (Porter 1985, 171.)
3.5 Asiakkaan suorituskyvyn parantaminen
Asiakkaan todellinen suorituskyvyn parantaminen riippuu siitä, käsittääkö yritys, mikä
on asiakkaan näkökulmasta toivottava suoritustaso. Yritysasiakkaiden kohdalla suoritus-
kyvyn parantaminen on riippuvaista siitä, mihin niiden oma differointi asiakkaisiinsa
nähden perustuu. Jos yritysasiakkaan differointi on esimerkiksi tuoteperusteista, ja se
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haluaa tarjota omille asiakkailleen erinomaisen laatukokemuksen, niin differoivan yrityk-
sen toimittamien välituotteiden on oltava laadultaan ainutlaatuisia. Asiakastarpeiden
ymmärtäminen ja analysointi on siis yhtä tärkeää kuin asiakkaan arvokokemuksen käsit-
täminen ja analysointi. (Porter 1985, 172.)
Yritys- ja organisaatioasiakkaiden suorituskyvyn parantaminen voi perustua myös siihen,
että niitä autetaan saavuttamaan niiden välillisiä taloudellisia päämääriä. Näillä tarkoite-
taan esimerkiksi brandiarvon, maineen tai statuksen kohottamiseen johtavia ainutlaatuisia
toimia. Yksityisasiakkaille ja kotitalouksille myytävien tuotteiden osalta asiakkaan suori-
tuskyvyn parantaminen merkitsee puolestaan tarpeiden parempaa tyydyttämistä. (Porter
1985, 172.)
Vaativampi olutharrastaja vaatii olueltaan tyypillisesti ainutlaatuista makuelämystä, jon-
ka täydentää humala-aromin, maltaan, sopivan hiivan ja hyvälaatuisen veden luoma ma-
kukokonaisuus. Olutharrastaja osaa paitsi vaatia erilaisia tuotteita, niin myös käyttää niitä
oikeissa tilanteissa. Klebanin ja Nickersonin mukaan oluen laatuun ja makuun tuotavat
parannukset lisäävät tämän asiakassegmentin taloudellista hyötyä. Tämän seurauksena
pienpanimoiden hinnanlisä on perusteltua ja siitä seuraavat paremmat marginaalit ovat
yksi avain pienpanimon menestykseen. (Kleban & Nickerson 2012, 60–61.)
3.6 Asiakkaan käsitys arvosta
Tuotteen tai palvelun loppukäyttäjän on usein vaikeaa arvioida ennakkoon sitä, minkälai-
sen arvokokemuksen yrityksen tarjoama tuote sille antaa. Ymmärtääkseen tarkasti kuinka
fyysinen tuote vaikuttaa asiakkaan kustannuksiin tai suorituskykyyn, loppukäyttäjällä
olisi oltava laaja kokemus tuotteen käytöstä. Usein aikaisempaa kokemusta ei ole ja ar-
vokokemus muodostuu luonnollisesti vasta käytön jälkeen.
Suurempi haaste asiakkaalle on ymmärtää, kuinka yrityksen ainutlaatuisuus välillisissä
toiminnoissa on vaikuttanut asiakkaan arvokokemukseen. Lisäksi on tärkeää huomata,
että erityisesti kuluttajan voi olla vaikeaa arvioida tarkasti, kuinka yrityksen tuote on
alentanut asiakkaan kustannuksia tai kuinka se on vaikuttanut asiakkaansuorituskykyyn
edes sen jälkeen kun tuote on käytetty. (Porter 1985, 173–175.)
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Asiakkaat eivät aina välttämättä tiedosta miten tavarantoimittajat voivat vaikuttaa niiden
arvoketjuun. Toisin sanoen tuotteen loppukäyttäjä ei aina tiedä mitä sen tulisi haluta yri-
tyksen tuotteelta. Välittömät vaikutukset omaan toimintaan on usein helppo havaita, mut-
ta välillisten toimien tai tapojen vaikutusten arviointi on hankalampaa. On tyypillistä, että
asiakas arvioi tuotteesta saatavan arvon pelkästään sen hinnan perusteella. Tällöin jää
huomioimatta fyysiseen tuotteeseen liittyvät piilevät kustannukset, kuten esimerkiksi
asennus, rahti tai jälkihuollot. Todellista saavutettua differointitasoa arvioitaessa voi asi-
akkaan käsitys yrityksestä ja sen tarjonnasta olla yhtä tärkeitä kuin yrityksen todellisuu-
dessa tarjoama tuote. (Porter 1985, 173–175.)
3.7 Oluenvalmistusprosessi osana differointia
Kleban ja Nickerson toteavat, että menestyvien pienpanimoiden differointistrategian tär-
kein elementti on niiden tuotantoketju ja ainutlaatuisuus oluenvalmistuksen jokaisessa
välivaiheessa (Kleban & Nickerson 2012, 60–61). Oluen valmistukseen vaadittavat luon-
nolliset raaka-aineet ovat keski-ajalla Saksassa säädetyn Reinheitsgebotin, eli oluen puh-
tauslain, mukaan humala, mallas, hiiva ja vesi (Nachel ym. 1999, 274). Pienpanimot va-
litsevat raaka-aineensa huolella ja panostavat niiden laatuun, sillä ainutlaatuisuuden ta-
voittelu ja erikoistuminen alkavat jo tässä vaiheessa (Kleban & Nickerson 2012, 60–61).
Olutta voidaan kuitenkin maustaa edellä mainittujen lisäksi lukemattomilla eri ainesosil-
la, esimerkiksi kahvilla tai erilaisilla yrteillä.
Oluessa käytettävä humala vaikuttaa valmiin tuotteen aromiin ja katkeruuteen (Kleban &
Nickerson 2012, 60–61). Oluen katkeruutta mitataan kansainvälisellä EBU-asteikolla.
Mitä enemmän katkeroaineita tuote sisältää, sitä suurempi on oluen EBU-arvo. (Nuppo-
nen 2013.) Oluen valmistuksessa käytettävä hiiva käynnistää käymisprosessin. Yleisim-
mät hiivalajikkeet ovat Saccharomyces Cerevisiae, jota käytetään tyypillisesti pintahiiva-
tyyliin tehdyissä oluissa ja Saccharomyces Uvarum, jota käytetään yleensä Lager-oluiden
valmistuksessa (Kleban & Nickerson 2012, 60–61).
3.7.1 Oluenvalmistusprosessi
Tässä osiossa selostetaan lyhyesti oluenvalmistusprosessin eri vaiheet. Oluenvalmistuk-
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sen prosessiin ei kuitenkaan ole tässä tutkimuksessa mielekästä uppoutua sen syvemmäl-
le. Ideana on lähinnä osoittaa valmistusprosessin vaatima käsityötaito ja monimutkaisuus.
Oluen valmistuksen eri vaiheet on esitetty kuviossa 2. Tämän osion tarkoituksena on ha-
vainnollistaa lukijalle kuinka oluen valmistusprosessiin vaikuttamalla ja eri raaka-aineita
käyttämällä olutta voidaan erilaistaa monilla eri tavoin ja monissa eri tuotantovaiheissa.
Kuvio 2. Kaaviokuva oluen valmistusprosessista. (Agronet 2014.)
Oluen valmistusprosessi alkaa raaka-aineiden valitsemisella. Osalle raaka-aineista teh-
dään esivalmistukseen liittyviä toimenpiteitä ennen mäskin tekemistä. Esimerkiksi ohra
mallastetaan ja rouhitaan. Oluessa käytettävät luonnolliset raaka-aineet ovat mainitusti:
ohra, vesi, hiiva ja humala. Lisäksi oluessa voidaan käyttää raaka-aineina esimerkiksi
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yrttejä tai muita kasveja. (Enari & Mäkinen 1993, 6-9.) .
Mallastettu ohra jauhetaan eli rouhitaan ennen mäskäystä. Maltaiden jauhanta on välttä-
mätöntä uuttumisen nopeuttamiseksi. Mäskäyksessä tärkeimpiä entsymaattisia reaktioita
ovat tärkkelyksen ja proteiinien hajoaminen vierteeseen liukeneviksi yhdisteiksi. Näitä
hajoamisreaktioita nimitetään hydrolyysiksi. (Enari & Mäkinen 1993, 77–82.)
Vierre valmistetaan yhdistämällä vesi ja ohramallas, jonka jälkeen se humaloidaan. Vier-
teen valmistuksen tarkoituksena on tuottaa liuos, jota vierteeseen myöhemmin lisättävä
hiiva käyttää ravinnokseen. Vierteen tulee sisältää riittävä määrä käymiskelpoista sokeria
alkoholikäymistä varten sekä hiivan tarvitsemat typpi- ja muut ravinteet. Vierteen val-
mistuksen aikana oluelle luodaan myös halutut flavorit ja esimerkiksi katkeruus. Tarkoi-
tuksena ei ole kuitenkaan käyttää kaikkea vierteen sisältämää hiilihydraattia hiivan ra-
vinnoksi. (Enari & Mäkinen 1993, 68–75.)
Mäskäyksen jälkeen valmis vierre keitetään. Vierteestä poistetaan ensin kuoret ja muut
siihen liukenemattomat maltaan aineet. Vierteen keiton aikana liuos humaloidaan eli sii-
hen lisätään tavoiteltavan katkeruuden ja aromin mukaisesti humalaa. Keiton tarkoituk-
sena on ensisijaisesti vierteen sterilointi, mutta keiton aikana vierteelle tapahtuu muuta-
kin. Siitä haihtuu vettä, humalan katkeroaineet liukenevat uutteeseen ja mäskäysprosessi
loppuu. (Enari & Mäkinen 1993, 83.)
Oluen valmistuksessa käytetään sekä pohja- että pintahiivoja. Pohjahiivakäymisessä hiiva
laskeutuu nimenmukaisesti käymistankin pohjalle. Vastaavasti pintahiivakäymisessä hii-
va kohoaa käymistankin pinnalle. Oluen pääkäyminen käynnistyy siten, että jäähdytet-
tyyn ja ilmastettuun vierteeseen lisätään hiivaa. (Enari & Mäkinen 1993, 132–134.)
Hiivauksen jälkeen aletaan puhua pääkäymisestä. Hiiva toimii panimovierteessä siten,
että se pilkkoo vierteen sisältämän sokerin (glukoosin, maltoosin ja maltotrioosin) hiili-
dioksidiksi, alkoholiksi ja osittain vedeksi. Pohjahiivakäymiselle on ominaista, että pää-
käyminen tapahtuu melko viileässä lämpötilassa, korkeintaan ~10 asteessa. Pääkäyminen
kestää hiivasta, vierteestä ja olosuhteista riippuen n. 10 päivää. Pääkäymisen jälkeen olut
tyypillisesti asetetaan suljettuihin tankkeihin tai pulloihin jälkikäymistä varten. Jälkikäy-
mistä nimitetään myös varastokäymiseksi. Jälkikäymisen aikana olut kypsyy, sen maku
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kehittyy ja siihen muodostuu hiilidioksidia. (Enari & Mäkinen 1993, 137–142.)
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4 Kilpailuvoimat ja toimialan houkuttelevuus
Tässä pääluvussa esitellään Michael Porterin luomaa viiden kilpailuvoiman mallia ja alan
kannattavuuteen ja siten houkuttelevuuteen liittyvää teoriaa. Tutkielman aihepiiriin liitty-
vä yhteiskunnallinen keskustelu liikkuu tutkijan näkemyksen mukaan erittäin keskeisesti
tämän teorian käsittelemällä aihealueella ja on siksi tärkeä osa tutkielman teoreettista
viitekehystä. Erityisesti alaan liittyvä poliittinen päätöksenteko on saanut viime aikoina
runsaasti huomiota valtamediassa. Lisäksi toimiala on myös kilpailullisesti erittäin kiin-
nostava. Panimoteollisuuden kokonaistuotannosta ja siten markkinaosuudesta noin 97
prosenttia on tällä hetkellä kolmen suurimman toimijan hallussa (Sweins 2013).
4.1 Viiden kilpailuvoiman malli
Määriteltäessä yrityksen liiketoimintastrategiaa erittäin keskeiseksi kohdaksi nousevat
kilpailuympäristöön liittyvät muuttujat. Porterin (1984, 20) mukaan yrityksen tulee täl-
löin huomioida: toimialaan liittyvät mahdollisuudet ja uhkatilanteet (1), kilpailijoiden
mahdollisuudet ja todennäköiset tulevat toimenpiteet (2), yhteiskuntaan liittyvät hallin-
nolliset, sosiaaliset ja poliittiset mahdollisuudet ja uhkatilanteet (3) sekä omat heikkoudet
ja vahvuudet verrattuna toimialan epävarmuustekijöihin (4).
Porter (1984, 23) toteaa, että kilpailustrategian luomisen ensimmäinen periaate on yleen-
sä se, että yritys suhteutetaan omaan toimintaympäristöönsä. Alan kilpailullisilla ja lain-
säädäntöön liittyvillä rakenteilla on vaikutusta toimialan sisäisiin pelisääntöihin. Yrityk-
sen ulkopuolisilla kilpailuvoimilla on merkitystä ensisijaisesti suhteellisesti, sillä nämä
voimat vaikuttavat kaikkiin alan toimijoihin yhtälailla. Lähtökohtana on tämän perusteel-
la siis yritysten erilainen kyky selviytyä alaan liittyvistä ulkoisista ja sisäisistä kilpailulli-
sista haasteista.
Toimialalla vaikuttavan kilpailun kovuus eli intensiteetti on seurausta kyseisen alan ta-
loudellisesta rakenteesta. Siihen ja kilpailun intensiteettiin vaikuttavat kilpailijoiden käyt-
täytymisen ohella monet muut asiat. Porter on tunnistanut viisi perustekijää, jotka muo-
dostavat tietyn toimialan kilpailutilanteen kokonaisuuden. Tätä mallia nimitetään viiden
kilpailuvoiman malliksi, joka on esitetty Porteria (1984, 24) mukaillen kuviossa 3. Mallin
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mukaan toimialan kilpailun rakenteeseen ja kokonaisuuteen vaikuttavat: uusien toimijoi-
den muodostama uhka, ostajien neuvotteluvoima, korvaavien tuotteiden tai palveluiden
muodostama uhka, toimittajien neuvotteluvoima ja jo toimialalla toimivien yritysten vä-
linen kilpailu. (Porter 1984, 24.)
kuvio 3. Toimialan kilpailuun vaikuttavat tekijät. (Porter, 1984, 24.)
4.2 Uusien tulokkaiden kohtaamat alalle tulon esteet
Uudet tulokkaat tuovat alalle mukanaan lisää toimintavolyymia ja kapasiteettia, mutta
myös halun vallata markkinaosuuksia ja siten myös olennaisia resursseja. Uusien tulok-
kaiden uhka toimialan rakenneanalyysin näkökulmasta liittyy alalle tulon esteisiin sekä
vanhojen jo alalla toimivien yritysten reaktioihin uusia tulokkaita kohtaan. Eli jos alalle
tulon esteet ovat korkeat, niin kilpailutilanteen rakenteen näkökulmasta alalle tulon uhka
on vähäinen, eikä alaa voida siten kuvailla houkuttelevaksi. Jos taas alalle tulon esteet
ovat matalat, niin alalle tulon uhka on suuri ja alaa voidaan kuvailla kannattavaksi tai
houkuttelevaksi. (Porter 1984, 27.) Päästäkseen markkinoille uudet tulokkaat voivat kil-
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pailla alalle tulon esteitä vastaan lähtökohtaisesti joko alentamalla hintoja toimialan hin-
takategoriaa alhaisemmiksi, lisäämällä ja parantamalla tuotteiden ominaisuuksia tai hyö-
dyntämällä molempia keinoja yhtäaikaisesti (Bowman & Faulkner 1997, 84).
Porter (1984, 27–31) on löytänyt seitsemän pääasiallista tulokkaita vastassa olevaa alalle
tulon estettä. Näitä ovat: taloudellinen koko (1), tuotedifferointi (2), pääomavaatimukset
(3), vaihtokustannukset (4), pääsy jakelukanaviin (5), taloudellisesta koosta riippumatto-
mat kustannusongelmat (6) sekä valtiovallan noudattama politiikka (7). Tässä kappalees-
sa esitellään lyhyesti toimialan kannattavuuteen ja alan houkuttelevuuteen olennaisesti
liittyviä alalle tulon esteitä.
Taloudellinen koko esteenä tulokkaalle tarkoittaa sitä, että tuotteen yksikköhinta alenee
kun kokonaistuotannon volyymi toimialalla kasvaa. Se estää uusia tulokkaita siten, että
ne ovat pakotettuja lähtemään liikkeelle isolla tuotantomäärällä silloin kun yrityksen tuli-
si keskittyä toiminnan käynnistämiseen, tai hyväksymään sen riskin, että kilpailijoiden
taholta tulee tiukkoja vastatoimenpiteitä. Monet alalle tulijat hyväksyvät toimintansa
alussa itselleen epäedullisen kustannustilanteen ja lähtevät liikkeelle pienillä tuotanto-
määrillä. (Porter 1984, 27.)
Tuotedifferoinnilla esteenä tarkoitetaan sitä, että alan vakiintuneilla toimijoilla on erityis-
tä tavaramerkkiin, yritykseen ja tuotteisiin liittyvää tunnettuutta ja asiakasuskollisuutta.
Tämä on luonnollista seurausta aiemmin tehdystä markkinointityöstä. Vahvasti erikoistu-
neet yritykset luovat alalle tulon esteen siten, että ne pakottavat uuden yrityksen käyttä-
mään voimakkaita taloudellisia resursseja markkinointityöhön asiakasuskollisuuden haa-
limiseksi. Porterin mukaan panimoteollisuudessa tuotedifferointi kytkeytyy taloudelli-
seen kokoon, markkinointiin sekä jakeluun ja luo markkinoille näin korkean alalle tulon
esteen. (Porter 1984, 29.)
Pääomavaatimukset ja vaihtokustannukset saattavat luoda korkean alalle tulon esteen
niillä aloilla, joilla toiminnan käynnistäminen vaatii mittavia investointeja ja taloudellisia
resursseja (Porter 1984, 30). Pääoma pienpanimoiden toimintakentällä jakautuu oletetta-
vasti tuotantotilojen, välttämättömien panimotarvikkeiden ja raaka-aineiden välillä.
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Erityisesti Suomessa jakelukanavien merkitys korostuu alalle tulon esteenä, koska päivit-
täistavarakauppaa hallitsee kaksi isoa toimijaa ja alkoholikauppa on puolestaan valtio-
säänneltyä. Porterin (1984, 31–33) mukaan mitä rajoittuneempia tuotteiden vähittäis-
myyntikanavat ovat, sitä haastavampaa on alalle tulo. Taloudellisesta koosta riippumat-
tomat kustannusongelmat sen sijaan liittyvät vakiintuneiden toimijoiden saavuttamiin
kustannusetuihin. Nämä voivat liittyä esimerkiksi yksinoikeuteen tietyssä valmistustek-
nologiassa tai valtion subventioihin, joita vakiintuneet yritykset ovat saattaneet saada
joillain aloilla.
Viimeisenä alalle tuloa vaikeuttavana tekijänä Porter on huomioinut valtiovallan noudat-
taman politiikan ja lainsäädännölliset asiat (Porter 1984, 34). Tämä korostuu erityisesti
Suomen panimoteollisuudessa, jossa säätely koskettaa esimerkiksi alkoholiverotusta,
jakeluun ja myyntiin liittyviä rajoituksia sekä tuotantolupien saamiseen ja tuotannon val-
vontaan liittyvää byrokratiaa (Valvira 2014). Valtiovallan toimet voivat rajoittaa tai jopa
estää pääsyn tietyille toimialoille erilaisten hallintajärjestelmien, kuten esimerkiksi lupa-
vaatimusten kautta. Tuotantoon ja tuotteisiin liittyvä valvonta ja raaka-ainemääräykset
voivat joillain aloilla aiheuttaa yrityksille huomattavia toimitusviiveitä, jotka voivat vai-
keuttaa yrityksen toimintaa. (Porter 1984, 34.)
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5 Tutkimusmenetelmät ja aineisto
5.1 Tutkimuksen lähestymistapa
Pro gradu -tutkimuksen lähestymistapa on kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadullisessa
tutkimuksessa pyritään tutkimaan käsiteltävää kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti. (Hirsjärvi Ym. 2007, 158–160.) Taylorin ja Bogdanin (1984, 5-7) määritelmän mu-
kaan laadullinen tutkimus tarkoittaa tutkimusta, joka pyrkii tuottamaan kuvailevaa tietoa
eri lähteistä, joita voivat olla esimerkiksi: kirjoitetut tekstit, kuulopuhe tai havainnoitu
käyttäytyminen.
Hirsjärven ja Hurmeen (2009, 27) mukaan laadullinen tutkimus etsii tutkittavasta koh-
teesta säännönmukaisuuksia. Eräiden tutkijoiden mukaan laadullinen tutkimus soveltuu
erityisesti silloin kun halutaan selvittää käyttäytymisen merkitystä. Laadullisen tutkimuk-
sen traditio ei ole kuitenkaan yksiselitteistä, vaan se on aina riippuvainen tutkijan lähtö-
kohdista, tutkimuksen kohteesta ja tutkimusmetodista. Laadullisen tutkimuksen lajeja
voidaan tunnistaa useita kymmeniä.
Kvalitatiivisella tutkimuksella väitetään olevan tyypillisiä yhteisiä piirteitä, joita ovat
esimerkiksi induktiivinen analyysi, kohdejoukon valinnan tarkoituksenmukaisuus ja laa-
dullisten metodien käyttö aineiston hankinnassa. Näitä ei kuitenkaan pidä tarkastella
lainalaisuuksina. Induktiivisella analyysillä tarkoitetaan sitä, että tutkimuksen lähtökoh-
tana ei ole teorian tai hypoteesien todentaminen vaan aineiston syvällinen ja yksityiskoh-
tainen tarkastelu. (Hirsjärvi Ym. 2007, 158–160.) Tässä tutkimuksessa halutaan tuottaa
uutta informaatiota induktiivisesti alkuperäisen tutkimusongelman pohjalta. On selvää,
että pienpanimot ovat viimeisen viiden vuoden aikana pärjänneet hyvin. Tässä tutkimuk-
sessa selvitetään tähän ilmiöön vaikuttaneita tekijöitä.
5.2 Tutkimusmetodi
Tutkimusmetodilla tarkoitetaan niitä käytänteitä ja operaatioita, joita tutkija käyttää luo-
dessaan havaintoja. Se määrittelee lisäksi säännöt, joiden mukaan näitä havaintoja voi-
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daan edelleen muokata ja tulkita, kun ratkaistaan alkuperäistä tutkimusongelmaa. Tutki-
musmetodin valinta on aina kontekstisidonnaista, sillä tutkimuksen teoreettinen viiteke-
hys määrittelee millainen aineisto kannattaa kerätä ja millaista menetelmää sen analyy-
sissä käyttää. (Alasuutari 1994, 73–75.) On huomioitava, että kvalitatiivinen aineisto on
lähtökohtaisesti tekstiä. Tämä tutkimusaineistoksi miellettävä teksti voi olla syntynyt
tutkijasta riippuen tai riippumatta. (Eskola ja Suoranta 2008, 15.)
Tämän pro gradu -tutkimuksen tarkoituksena on vastata tutkimuskysymyksiin: mitä ovat
pienpanimoiden menestystekijät (1) ja miten pienpanimo tuottaa lisäarvoa kuluttajalleen
(2)? Lisäksi tarkastellaan niistä johdettuja alakysymyksiä: millainen on pienpanimo-
oluiden tyypillinen kuluttaja (1) ja kuinka houkutteleva on pienpanimoiden tuoteseg-
mentti uusien yritysten näkökulmasta (2)?
Kun halutaan selvittää ihmisten mielipiteitä, kerätä tietoa ja käsityksiä tai ymmärtää hei-
dän käyttäytymistään, on luonnollista keskustella heidän kanssaan (Hirsjärvi ja Hurme
2009, 11). Tämän tutkimuksen metodina käytetään teemahaastattelua, jonka avulla tut-
kimukseen saadaan mukaan tutkittavan kohdejoukon näkökulmia ilmiön taustalla oleviin
tekijöihin.
Teemahaastattelu sopii tutkimusmetodiksi erityisesti silloin kun tutkimuksessa pyritään
löytämään merkityksellisiä vastauksia asetettujen tutkimuskysymysten ja tutkimuksen
alkuperäisen tarkoituksen mukaisesti. Tätä perustellaan sillä, että teemahaastatteluun va-
litut teemat kytkeytyvät yleensä tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen – eli siihen
mitä tutkimuksen aihepiiristä ja tutkimusongelmaan liittyvästä ilmiöstä voidaan etukä-
teen tietää. (Tuomi ja Sarajärvi 2009.) Haastattelua ei kuitenkaan pidä yksinomaan liittää
kvalitatiivisen tutkimuksentraditioon, sillä haastattelulla voitaisiin teoreettisesti kerätä
yhtä hyvin myös kvantitatiivista aineistoa (Eskola ja Suoranta 2008, 84–85).
Teemahaastattelussa keskustelu etenee vapaamuotoisesti teemojen – ei niinkään yksityis-
kohtaisten kysymysten mukaan. Menetelmä eroaa strukturoidusta haastattelusta siten,
että kysymykset eivät ole tarkasti muotoiltuja ja niiden järjestys voi vaihdella haastatte-
lusta toiseen. (Eskola ja Suoranta 2008, 86.) Hirsjärvi ja Hurme (2009, 48) toteavat, että
teemahaastattelun piirteet edesauttavat haastateltavan mielipiteiden ja tausta-ajatusten
esiintuomista. Teema ohjaa keskustelua, mutta ei sido sitä. Teemahaastattelussa keskiöön
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nousevat ihmisten tulkinnat asioista sekä heidän asioille antamansa merkitykset. Näitä
merkityksiä ja tulkintoja syntyy usein myös avoimen teemahaastattelun aikana.
5.3 Tutkimuksen toteutus
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan otoksen sijaan yleensä harkinnanvaraisesta
näytteestä. Tilastollisten yleistysten ja päätelmien sijasta jotakin tapahtumaa tai ilmiötä
halutaan ymmärtää syvällisemmin. Kvalitatiivisesti keskittyminen yhteen tapaukseen luo
mahdollisuudet tutkia ilmiön taustalla vaikuttavia tekijöitä yksityiskohtaisesti. Kohde-
joukko valitaan tutkimuskysymyksen ja teoreettisen viitekehyksen luoman pohjan perus-
teella. (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 59.)
Tutkimuksen suunnittelu ei yleensä tapahdu yhdellä kerralla ja harvoin kokonaisvaltai-
sesti ennen haastatteluja. Suunnittelun tarve tulee ilmi ja toistuu usein tutkimusprosessin
edetessä. (Hirsjärvi ja Hurme 2009, 65.) Tämän tutkimuksen haastattelurungon teemat
(liite 1.) muodostettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta ja ne olivat: taustatiedot, me-
nestystekijät, asiakaskunta, lisäarvon tuottaminen, strategiset valinnat, alalle tulon esteet
ja tulevaisuus. Keskustelut haastateltavien kanssa etenivät edellä mainittujen teemojen
mukaisessa järjestyksessä. Ensimmäistä haastattelua käytettiin testihaastatteluna. Tämän
tarkoituksena oli tuoda esille teemahaastattelun vahvuudet ja heikkoudet. Koehaastattelu
ei kuitenkaan johtanut toimenpiteisiin, vaan kaikki haastattelut toteutettiin lopulta samal-
la kaavalla.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa käytetään yleisesti aineiston kylläisyyteen liittyvää satu-
raation käsitettä, jolla mitataan aineiston riittävyyttä. Ideana käsitteessä on se, että jossain
vaiheessa uudet haastateltavat eivät enää tuo tutkimukseen uutta tutkimusongelman kan-
nalta relevanttia tietoa. (Hirsjärvi ym. 2007, 169.) Tässä tutkimuksessa on huomioitava,
että suomalaisia pienpanimotoimijoita on toteutushetkellä kaksikymmentäkuusi, joista
osa ei ole toiminut aktiivisena vuonna 2013. Tutkimukseen haluttiin valita aktiivisia toi-
mijoita, joilla on näkemystä tutkimuksen kannalta merkityksellisistä asioista kuten asia-
kaskunnasta, menestystekijöistä ja lisäarvon tuottamisesta.
Pro graduun valittiin yhteensä kuusi suomalaista pienpanimotoimijaa kaikista pien-
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panimoliiton mukaan pienpanimoiksi laskettavien panimoiden kokoluokista. Pienimmän
toimijan vuosituotanto oli kymmenentuhatta litraa ja suurimman kolme miljoonaa litraa.
Pienpanimot nimettiin nimikoodeilla tutkimuksen analysoimisen ja raportoimisen helpot-
tamiseksi. Taulukossa 1 on esiteltynä pienpanimoiden nimikoodi (A1, A2 jne.), vuosituo-
tanto ja perustamisvuosi. Nämä luokittelukriteerit on valittu siksi, että erikokoisilla ja eri-
ikäisillä pienpanimotoimijoilla on hieman erilaisia näkemyksiä ja käsityksiä tutkimuson-
gelmaan liittyen.
Taulukko 1. Haastatteluun osallistuvat pienpanimot.
Nimikoodi Vuosituotanto (litroissa)
(2013)
Perustamisvuosi
A1 10.000 2012
A2 45.000 2012
A3 1.000.000 1999
A4 280.000 2009
A5 13,500 1995
A6 3.000.000 1992
Tutkija otti yhteyttä Pienpanimoliittoon ja selvitti sitä kautta pienpanimotoimijoiden yh-
teystietoja. Tutkija otti toimijoihin yhteyttä sekä puhelimitse että sähköpostitse lokakuus-
sa 2013. Tutkija valmisteli erityisen pro gradun esittelykirjeen, jonka hän välitti sähköi-
sesti eteenpäin asiasta kiinnostuneille yrityksille. Pienpanimot suhtautuivat tutkimukseen
ja haastattelupyyntöihin innostuneesti ja myönteisesti lähes kaikissa tapauksissa. Vain
yksi toimija kieltäytyi haastattelupyynnöstä. Tutkija arvioi innostuneisuuden johtuvan
alaan liittyvästä ajankohtaisuudesta sekä yleisesti käytävästä yhteiskunnallisesta keskus-
telusta alkoholipolitiikan ympärillä tuotanto- ja jakelukysymyksiin liittyen.
Kaikille tutkimukseen osallistuville yrityksille taattiin täysi anonymiteetti erityisesti lii-
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kesalaisuuksia koskevissa tutkimukseen liittyvissä aihepiireissä. Yksikään haastateltu
yritys ei tosin vaatinut sitä missään vaiheessa tutkimusta. Haastattelut suoritettiin marras-
ja joulukuun 2013 aikana. Haastattelujen kesto oli keskimäärin puoli tuntia ja ne järjestet-
tiin helsinkiläisissä olutravintoloissa kahta haastattelua lukuun ottamatta, jotka pidettiin
puolestaan haastateltavien yritysten toimitiloissa. Haastattelut taltioitiin teknisellä apuvä-
lineellä ja niitä käsiteltiin sekä litteroitiin sanasta sanaan sitä mukaa kuin haastattelut ete-
nivät. Aineiston litterointiin liittyen tutkija arvioi saaneensa selvää kaikesta tutkimuksen
kannalta merkityksellisestä datasta.
5.4 Aineiston analysointi
Sisällönanalyysi on tutkimusmetodi, jolla voidaan tuottaa tutkimuksen kannalta oleellisia
toistettavissa olevia ja valideja päätelmiä laadullisista aineistoista.  Sisällön analyysi me-
todina sisältää aineiston eli tämän tutkimuksen tapauksessa litteroidun haastattelutekstin
systemaattista lukemista ja tulkintaa. Aineiston ei tosin tarvitse olla välttämättä haastatte-
luteksti, vaan myös muut laadulliset aineistot sopivat. Sisällönanalyysi tuottaa tutkijalle
uusia näkemyksiä ja lisää tutkijan ymmärrystä tarkasteltavasta ilmiöstä. Tämä menetelmä
käsitetään ensisijaisesti tieteellisenä tutkijaa hyödyttävänä työvälineenä. (Krippendorff
2004, 18.)
Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analysointi ei ole niin yksiselitteistä kuin esimer-
kiksi luonnontieteissä. Aineistoa analysoidaan ja tulkitaan yleensä sitä mukaa kun aineis-
toa kertyy. On tyypillistä, että aineistoa analysoidaan ja haalitaan siis osittain samanai-
kaisesti. (Hirsjärvi ym. 2007, 208.) Tutkija teki muistiinpanoja haastattelujen aikana he-
ränneistä ajatuksista ja tulkinnoista. Tutkimuksen luonne oli ymmärtämiseen pyrkivää ja
siinä käytettiin päätelmien ja tulkintojen muodostamiseksi kvalitatiiviselle lähestymista-
valle tyypillistä sisällön analyysia. Aineistoa tulkittiin ja analysoitiin samanaikaisesti.
Tutkija huomioi tutkimuksessa myös haastattelujen aikana heränneet huomiot ja päätel-
mät. Sisällönanalyysi eteni teemahaastattelurungon mukaisesti kukin haastateltava kerral-
laan.
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5.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi
Tieteellisen tutkimuksen on oltava luotettavaa ja yksi luotettavuuden arvioinnin mitta-
reista on reliaabelius (Krippendorff 2004, 18). Tutkimuksen reliaabeliudella tarkoitetaan
tulosten toistettavuutta – eli tutkimuksen kykyä antaa tuloksia, jotka eivät ole sattuman-
varaisia. Toinen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liittyvä käsite on puolestaan va-
lidius eli pätevyys. Validius tarkoittaa tutkimusmenetelmän kykyä mitata sitä, mitä sen
on tarkoituskin mitata. Nämä edellä mainitut käsitteet ovat syntyneet kvantitatiivisen
tutkimuksen traditiossa ja laadullisissa menetelmissä ne ovat saaneet hieman erilaisia
merkintöjä ja tulkintoja. (Hirsjärvi ym. 2007, 214.)
Laadullisessa tutkimuksessa keskeistä on ymmärtää, että kvalitatiivinen tutkimus on sub-
jektiivista ja tutkija on siis tutkimuksensa keskeisin työväline. Tutkimuksen luotettavuu-
teen voidaan vaikuttaa hyödyntämällä triangulaatiota – eli erilaisten aineistojen, metodi-
en, menetelmien ja useiden tutkijoiden käyttämistä yhdessä tutkimuksessa. (Taylor ja
Bogdan 1984, 68.) Tutkimuksen reliabiliteettia voitaisiin teoreettisesti lisätä käyttämällä
useita aineiston tulkitsijoita eli tutkimuksen havainnoitsijoita. Tai sijoittaa haastattelut ja
aineistosta tehtävät tulkinnat eri aikoihin – näin tekemällä voitaisiin teoriassa lisätä tul-
kintojen toistuvuutta ja siten tutkimuksen uskottavuutta. (Eskola ja Suoranta 2008, 213–
215.) Edellä mainitut toimenpiteet eivät kuitenkaan ole tutkijan näkemyksen mukaan
mielekkäitä pro gradu – tutkimuksen yhteydessä, sillä kyseessä on ensisijaisesti yksilö-
suoritus ja opinnäytetyö.
Laadullisissa tutkimuksissa luotettavuutta parannetaan yleensä tutkijan tarkalla selonteol-
la tutkimuksen toteuttamisesta. Raportoinnin tarkkuutta lisätään kaikkiin tutkimuksen
vaiheisiin. Esimerkiksi haastattelututkimuksessa tutkija voi kertoa paikat ja tilanteet, jois-
sa aineistoa kerättiin. Tutkija tekee jatkuvaa arviointia omista toimistaan ja raportoi mah-
dollisista virhetulkinnoista tai muista tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaneista tekijöis-
tä. (Hirsjärvi ym. 2007, 214.) Näin toimien tutkija halusi lisätä tutkimuksen luotettavuut-
ta, ja tutkimusmetodit sekä aineiston keruutapa on esitelty edellisissä kohdissa tarkasti ja
selkeästi.
Tutkimusten tulosten tulkintaan ja päätelmien oikeellisuuteen perustuvat samat arvioin-
42
nin perusteet. Tutkijan on kyettävä punnitsemaan vastaustensa ja päätelmien perusteita
tutkimuksen teoreettisten lähtökohtien avulla. Tutkimuksen raportointia voidaan rikastut-
taa esimerkiksi suorilla lainauksilla käytetystä aineistosta, jolloin tutkimuksen lukijan on
mahdollista nähdä tulkintojen ja johtopäätösten lähteet. (Hirsjärvi ym. 2007, 215.)
On muistettava, että aineistosta esille nostetut näytteet eivät sinällään ole tutkimuksen
tuloksia, vaan osa tutkijan tekemään tulkintaa siitä, mikä aineistossa on tutkimuskysy-
mysten ja alkuperäisen tutkimusongelman kannalta merkittävää. (Eskola ja Suoranta
2008, 178–180.) Tutkimuksen seuraavassa pääluvussa esitellään tutkimuksen tulokset
teemahaastattelun teemojen mukaisesti. Tutkimuksen tuloksia käsittelevä pääluku 6 sisäl-
tää runsaasti suoria lainauksia aineistosta ja tulkintojen lähtökohdat on pyritty selittä-
mään lukijalle selkeästi. Näin tekemällä tutkija on halunnut lisätä tutkimuksen luotetta-
vuutta.
5.6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
Pro gradu – tutkielman teoreettinen viitekehys muodostui pk-yrityksiä, kilpailuetua, dif-
ferointistrategiaa ja alalle tulon houkuttelevuutta käsittelevän teoreettisen kirjallisuuden
luomalle perustalle. Tutkimuksen empiiristä osiota varten muodostettu teemahaastattelu
(liite 1.) luotiin tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Asian havainnollistami-
seksi tutkija on mallintanut kuvion 4.
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Kuvio 4. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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6 Tulokset ja tulosten tarkastelu
Tässä pääluvussa esitellään aineistosta teoreettisen viitekehyksen perusteella tehtävää
analysointia, tulkintaa ja päätelmiä - eli käytännössä tutkimuksen tulokset. Tutkimukses-
sa on tarkoituksena selvittää pienpanimoiden menestymiseen vaikuttavia tekijöitä sekä
pienpanimoiden lisäarvon tuottamista kuluttajille tuottajien - eli alalla toimivien yrittäjien
näkökulmasta. Tutkimuksessa pohdittiin myös pienpanimotuotteiden tyypillisen kulutta-
jan piirteitä sekä alan houkuttelevuutta toimijoiden näkökulmasta. On merkillistä, että
ala, jonka kokonaismarkkinat pienenevät, houkuttelevat jatkuvasti alalle uusia toimijoita.
Toisaalta on huomioitava, että ala on myös lainsäädännöllisesti monimutkainen.
Menestystekijöitä tarkasteltaessa voidaan aineiston perusteella yleisesti todeta, että diffe-
rointi eli erilaistaminen liittyy täysin poikkeuksetta jokaisen toimijan strategisiin valin-
toihin saavuttaa kilpailuetua. Haastattelurunkoa arvioitaessa on huomioitava, että strate-
gisiin valintoihin ja niiden merkityksellisyyteen liittyvä kysymys osoittautui osittain
problemaattiseksi. Luvussa 6.2.1. käsitellään teemaan liittyvää ongelmallisuutta.
Tutkimuksessa tarkastellaan alalle tulon esteitä kilpailullisesta ja poliittisesta näkökul-
masta. Tutkija huomasi aineistoa kerätessään erityisesti tämän olevan haastateltavien
näkökulmasta mieleinen ja runsasta keskustelua herättävä aihe. Tämän tutkimusaineiston
perusteella tutkija arvioi alan tulevaisuuden vaikuttavan lupaavalta. On tietysti pidettävä
mielessä, että alan kasvu ja alalla menestyminen ovat vahvasti sidoksissa olutkulttuuriin
ja trendiin. Kasvava kilpailu luo myös paineita alan toimijoiden jatkuvaan uudistumiseen
ja uusien menestystekijöiden etsintään.
Tässä osiossa edetään haastattelurungon mukaisesti teemoittain. Aineiston tulkinnan ja
analyysin tueksi tekstiin on lisätty haastattelunäytteitä, jotka ovat suoria lainauksia ai-
neistosta. Tällä on haluttu paitsi havainnollistaa tutkijan tekemää tulkintaa ja päätelmiä,
niin myös rikastuttaa tutkimusraporttia.  Haastattelunäytteet on tyylitelty kursiivilla ja
kirjoitettu sisennettynä. Jokainen haastattelunäyte on merkitty nimikoodilla haastateltavi-
en erottamiseksi toisistaan. Tämän tarkoituksena on erottaa tutkijan omat johtopäätökset
ja tulkinta alkuperäisestä aineistosta. Haastattelunäytteitä käyttämällä tutkija on myös
halunnut lisätä tutkimuksen validiutta  eli pätevyyttä.
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6.1 Pienpanimoiden kilpailulliset lähtökohdat
Pro gradussa selvitettiin pienpanimoiden keinoja luoda kilpailuetua ja menestystekijöitä.
Tätä ongelmaa lähestyttiin selvittämällä pienpanimoyrittäjien omia näkemyksiä aiheen
ympäriltä. Osa haastateltavista tunnisti omia menestystekijöitään paremmin ja tarkemmin
kuin toiset. Jos aihepiiriin liittyvien käsitteiden merkityksissä oli epäselvyyttä, niin tutki-
ja selitti haastateltavalle mitä käsitteellä tarkoitetaan. Tutkija arvioi, että menestystekijät
ymmärrettiin käsitteenä hyvin, mutta yrittäjät eivät olleet kaikissa tapauksissa määritel-
leet omia menestystekijöitään tarkasti. Isoimmat pienpanimot osasivat määritellä menes-
tystekijöitään pienempiä toimijoita tarkemmin.
Menestystekijöitä no yks iso on suomalaisuus me nähdään meidän koko eli
pienuus myös kilpailuetuna ja yks perheyrittäjyys ja yksityisyys. A3
Päätettiin, että ensinnäkin pysytään siinä, että meillä on yksi brändi. A6
Tehdä selkeesti niinku massasta erottuvia tuotteita ja oikeastaan niinku
vastaavia tuotteita niin kuin tuontioluet mut tota kotimaisena. A4
Edellä on näytteitä kolmen isoimman pienpanimon vastauksista kysyttäessä heidän nä-
kemystään omista menestystekijöistään. Aineiston perusteella pienpanimoita vertailles-
saan tutkija voi päätellä, että isoimpien pienpanimoyrittäjien näkemykset ovat päämäärä-
tietoisempia ja selkeämpiä kuin pienten pienpanimoiden. Suurempien pienpanimoiden
yrittäjät pystyivät luettelemaan useampia menestystekijöitä ja kilpailuetuun tähtääviä
keinojaan vaivattomasti. Tutkijan tulkinnan mukaan on selvää, että kasvua saavuttaneet
yritykset ovat joutuneet kysynnän kasvaessa määrittelemään omia vahvuuksiaan ja kil-
pailuetuun tähtääviä keinoja uusia aloittelevia yrityksiä tarkemmin.
Ajatus oli nimenomaan ensin tämmöinen et enemmän olutkulttuurillinen
kuin liiketaloudellinen. A1
Se on yks niinku minkä takia me ollaan viel tässä ehkä et meil on vähän
erilaisia. A2
Et tota paikallisuus, meidän panimon kohdalla paikallisuus, ja hyvät
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tuotteet ja sitten se että ollaan täysin uus juttu alusta pitäen. A5
Edellä on esiteltynä puolestaan kolmen pienimmän pienpanimon vastauksia menestyste-
kijöihin liittyen. Tutkijan näkemyksen mukaan pienemmät pienpanimot eivät välttämättä
kokeneet vielä saavuttaneensa menestystä tai vertasivat yritystoimintaansa harrastami-
seen. Tästä johtuen vastaukset menestystekijöistä kysyttäessä olivat yleensä epäselviä tai
hapuilevia näkemyksiä ja arvauksia. Poikkeuksena tutkija nostaa pisimpään alalla toimi-
neen pienen pienpanimon (A5), jonka vastaukset olivat muita selkeämpiä.
Tutkimusaineiston perusteella tutkijan ensimmäinen johtopäätös on jo edellä mainitusti
se, että pienpanimoiden kilpailuedun luominen tapahtuu pääasiallisesti differoinnin avul-
la. Tutkijan tulkinnan mukaan edellä olevista näytteistä suurimmassa osassa viitataan
jollain tapaa valtavirrasta erottuviin tuotteisiin tai erilaisiin kilpailuedun luomisen keinoi-
hin. Vaikka useimmat haastateltavat mainitsevat valtavirrasta erottautumisen ja erilaisuu-
den omina vahvuuksinaan, niin pääkilpailijoina kaikki vastaajat kokivat kuitenkin ulko-
maiset tuontioluet ja muut samassa tuotesegmentissä olevat tuotteet. Tutkittavan aineis-
ton perusteella voidaan sanoa, että suomalaiset pienpanimot eivät tällä hetkellä koe kil-
pailevansa panimoalan kolmen suurimman toimijan perustuotteiden kanssa.
Ainakin nää kaikki meidän uudet ni me koitetaan korvata niillä tuontioluita
lähinnä. A6
Siin kilpaillaan lähinnä näit ulkomaisii tuontioluita vastaan, mutta myös
toisiamme vastaan tietenkin. A2
No siis toki kaikki pienpanimot ja tuontioluet ollaan samalla viivalla
tietyllä tavalla. A4
6.2 Pienpanimoiden menestystekijöiden lähteillä
Edellisessä alaluvussa esiteltyjen haastattelunäytteiden perusteella pienpanimojen menes-
tystekijät liittyvät useimmiten tuotteen tai tuotteeseen liittyvän imagon erilaistamiseen.
Joissain tapauksissa myös sijainti ja paikallisuus koettiin vahvuuksina. Mainittuja asioita
olivat esimerkiksi: brändi, taustatarina, maku, suomalaisuus, pienuus, perheyrittäjyys,
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yksityisyys, paikallisuus ja kotimaisuus. Kaksi toimijaa mainitsi menestystekijäksi jake-
lukanavan ennen kuin tutkija otti asiaa puheeksi haastattelutilanteessa. Toisessa tapauk-
sessa kyse oli päivittäistavarakaupasta ja toisessa pienpanimon yhteydessä sijaitsevasta
ravintolasta.
No ihan varmasti se, että ilman sitä ravintolaa aika vähän me myytäis. A5
Alussa päätettiin, et meidän on pakko päästä keskusliikejakeluun. A6
Brändistä eli tuotteeseen tai yritykseen ladatusta mielikuvasta haastateltavat keskustelivat
mielellään. Tutkimusaineistosta tärkeimmiksi tekijöiksi imagoon liittyen esille nousivat
esimerkiksi ensimmäisen tuotteen lanseerauksessa onnistuminen, taustatarinan merkitys,
visuaalinen ilme ja markkinointiresurssien rajallisuus. Aineiston perusteella voidaan to-
deta, että ensimmäisen tuotteen lanseeraus on pienelle ja aloittavalle toimijalle tärkeä
näytönpaikka.
Lanseerauksessa epäonnistuminen voi johtaa todella ikäviin imagollisiin ongelmiin. Mo-
nilla aloittavilla tai suurimmillakaan pienpanimoilla ei ole yleensä resursseja aktiiviseen
lyhyen aikavälin markkinointityöhön. Tutkijan tulkinnan mukaan pienpanimoille on
merkityksellisempää pitkän aikavälin aikana saavutettu tunnettuus, kuin lyhyen aikavälin
markkinapeiton jakaminen esimerkiksi mainonnan ja muun tiedotuksen avulla. Pien-
panimot mainitsivat jakelukanavissa syntyvän näkyvyyden tärkeäksi tunnettuutta lisää-
väksi tekijäksi.
Ensimmäinen lanseeraus me tuotiin meiän ensimmäinen tuote ulos ni se me
viilattiin niinku et me oltiin varmoi siitä et se on hyvää. A1
Resurssit suoranaiseen markkinointiin on meillä niinku varmasti kaikilla
muillakin pienpanimoilla on hyvin rajalliset. A3
Ja kaikilla on oma pikku tarinansa, ni nää on niinku tämmöisiä
markkinointikikkoja. A5
Haastateltavien kanssa keskusteltiin paljon myös tuotteen mausta ja sen merkittävyydes-
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tä. Aineiston perusteella voi todeta, että pienpanimoille tuote, sen maku ja laatu ovat en-
sisijaisia differoinnin lähteitä. Tutkijan tulkinnan mukaan pienpanimot haluavat valmis-
taa oluita, joiden maku tai tyyppi eroaa jollain tapaa suomalaisten käsityksestä oluesta.
On huomioitava, että oluiden makua voidaan muokata monin eri tavoin riippuen esimer-
kiksi oluen tyylilajista tai käytettävästä maltaasta.
Sitä kautta se varmaan lähtee et siel on ihan oikeita makuja me ei käytetä
esansseja ja kaikkee tällast näin. A2
Mut että nimenomaan se tuotteet ja tuotteen maku on se tärkein juttu. A4
Niin tota me voidaan tehdä sellaisia tuotteita missä on makuja. A5
Monet haastateltavat yritykset kokivat kotimaisuuden ja paikallisuuden vahvoina myyn-
tivaltteina ja menestystekijöinä omassa toiminnassaan. Sijainnin suhteen myös matkailu
nähtiin yhtenä keinona lisätä tuotteiden sekä pienpanimon kiinnostavuutta ja siten menes-
tystekijänä. Tutkijan tulkinnan mukaan on selvää, että kotimaisuuden korostaminen on
erityisen tärkeää siinä vaiheessa, kun kilpaillaan pääasiallisesti tuontituotteita vastaan.
Toisaalta kotimaisuudessa ei tutkijan mukaan, haluta korostaa arvona ainoastaan suoma-
laisuutta vaan myös kotimaisten raaka-aineiden merkitystä esimerkiksi eettisestä näkö-
kulmasta.
Tähän liittyen eräät toimijat nostivat esille myös lähiruoka – ajattelun. Muutama toimija
mainitsi myös luomutuotannon, mutta ajatus luomutuotannosta menestystekijänä ei tutki-
jan näkemyksen mukaan korostunut. Luomutuotannon merkitys kilpailuedun kannalta
saattaa olla tärkeämpi suuren kokoluokan teollisille panimoille. Paikallisuuteen ja mat-
kailuun liittyvät näkökulmat olivat aineiston perusteella jokseenkin samoja. Yrityksen
tuotteessa on jotain erityistä ja merkityksellistä, jos se toimii kiinnostavassa paikassa tai,
jos sen toiminta ja jakelu ovat alueellisesti keskittyneitä.
Ylipäätään niinku kotimaiset raaka-aineet on tota yksi menestystekijä tai
ylipäätään joka korostuu kotimaisuudessa. A3
Elävöittää pieniäkin kyliä jonkun verran. Ainakin se et saadaan yks juttu
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lisää jos siel on muutakin matkailutoimintaa. A2
No paikallisuus! Siis siinä mielessä, niin ku sä sanoit, ni mä kerron niinku
meidän panimon kannalta me ollaan, on paikallista tuotetta siellä. A5
Tutkijan tulkinnan mukaan jotkut toimijat pitivät omaa kokoaan eli pienuutta menestys-
tekijänä suhteessa alan muihin toimijoihin. Pienuuden etuja perusteltiin esimerkiksi mah-
dollisuudella joustaviin ja nopeisiin liikkeisiin. Pienet yritykset voivat tehdä kuluttajan
tarpeen ja kysynnän mukaan esimerkiksi erikoiseriä ja vaihtuvia kausituotteita. Muutama
toimija totesi tämän olevan vaikeaa tai jopa mahdotonta suuremman kokoluokan teollisil-
le panimoille.
Aineiston perusteella tutkija voi päätellä, että pienpanimot toimivat pienessä tuoteseg-
mentissä, jossa marginaali syntyy itse asiassa tuotteiden arvosta eikä volyymistä. Tässä
tuotesegmentissä suurten teollisten panimoiden on vaikeaa toimia, koska kysymys on
nimenomaan markkinaraon perusteella syntyvästä kilpailuedusta – eikä suurtuotannon
eduista. Tosin eräs toimijoista huomautti, että jatkuva tuotteiden vaihtuvuus saattaa kään-
tyä jossain vaiheessa itseään vastaan.
kato me pystytään tekemään sellaisia tuotteita mitä isot tota panimot ei
pysty valmistaa tai heidän ei kannata valmistaa. A3
tulee löytymään useampiakin tällaisia spesiaalijuttuja, mut melkeen sanosin
et nää rupee olemaan tämmöseen niinku todella pikku pikku panimon
niinkun microbreweryn juttuja. A5
tänä vuonna alotettiin tämmönen (xxxxx)-nimellä kulkeva sarja, (xxxxx)-
nimellä numeroituja tuotteita ja rakennettu se koko juttu sillä ajatuksella,
että siitä heti kaikki tietää, et nää on yksittäisiä eriä. A4
Tutkimusaineiston perusteella tutkija toteaa, että suomalaisten pienpanimoiden menestys-
tekijät ovat vaihteleva joukko ja ne ovat pitkälti riippuvaisia kunkin toimijan identiteetis-
tä ja kokoluokasta. Mittavin yhteinen nimittäjä pienpanimoiden menestystekijöille vai-
kuttaa olevan tuotteen ja yrityksen imagon differointi. Tuote, sen maku ja tyylilaji ovat
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kaikki tutkimusaineistossa mainittuja erilaistamisen lähteitä. Tutkijan näkemyksen mu-
kaan seuraavaksi merkittävimpiä pienpanimoiden menestystekijöitä ovat sijainti ja pai-
kallisuus, johon kytkeytyy esimerkiksi matkailun luoma arvo pienpanimolle.
Jakelukanavien kannalta tarkasteltuna tutkija päättelee ravintoloiden olevan merkittäviä
silloin, kun panimon tuotanto ei ole riittävän suuri päästäkseen keskusliikejakeluun. On
selvää, että panimoravintolat ovat asia erikseen ja niille keskusliikejakelu voi olla toissi-
jaista. Muiden pienpanimoiden kohdalla vaikuttaa siltä, että kaupan hyllyille päästessään
keskusliikejakelun merkitys korostuu huomattavasti suhteessa ravintolamyyntiin. Tutki-
jan tulkinnan mukaan pienuuden ja tuotesegmentin edut huomioitiin monissa tapauksissa
menestystekijöinä, mutta suhteessa suuriin toimijoihin – ei niinkään oman tuotesegmen-
tin sisällä. Tutkija huomioi kuitenkin, että kokonaiskulutuksen laskiessa pienten pani-
moiden edustama tuotesegmentti on haalinut markkinaosuutta suhteessa markkinajohta-
jiin (Hallamaa 2013).
6.2.1 Strategiset valinnat ja niiden merkitys
Useat tutkimukseen osallistuneet pienpanimot eivät käsittäneet teeman ja sen sisältämien
kysymysten merkitystä. Jo edellä luetellut menestystekijät ja vastaukset olivat monen
tutkimukseen osallistuneen mielestä pitkälti samoja tämän teeman vastausten kanssa.
Lisätäkseen tutkimuksen uskottavuutta ja luotettavuutta tutkija ei käsittele teemaa omana
alalukunaan ja jättää siihen teemaan liittyvät vastaukset huomioimatta. Tutkijan tulkin-
nan perusteella tässä yhteydessä esiintyvät vastaukset eivät tuottaneet tutkimusongelman
kannalta enää merkittävää lisää tutkimusaineistoon.
6.3 Pienpanimoiden asiakaskunta
Pienpanimoiden asiakaskuntaan ja oluen kuluttajiin liittyvä teema ymmärrettiin hyvin.
Tutkijan tulkinnan mukaan vaikuttaa siltä, että useimmat haastatteluun osallistuneet toi-
mijat osasivat analysoida omia avainasiakkaitaan ja kuluttajakuntaa ainakin jollain tasol-
la. Yhdellä aineiston toimijoista ei ollut pullotuotantoa toimintavuonna 2013 - eli kaikki
kyseisen toimijan (A1) myynti kohdistui ravintoloiden hanoihin oluttynnyreissä. Tosin
tästä huolimatta kyseisen yrityksen vastaukset olivat tutkijan näkemyksen mukaan tutki-
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musongelman kannalta merkityksellisiä. Muiden tutkimukseen osallistuneiden toimijoi-
den tuotanto sisälsi sekä pullotettua että ravintolan hanapaikoille valmistettavaa olutta.
Mainitut yritysasiakkaat eli ravintolat ovat täysin poikkeuksetta olutkulttuuriin erikoistu-
neita olutravintoloita, joiden tarjonta koostuu kattavasta valikoimasta eri tyylilajin oluita
sekä kotimaasta että ulkomailta. Tuotesegmentin ollessa markkinarako, tuotteen kulutta-
jan - asiakkaan voidaan yleisesti ottaen olettaa olevan usein elämyksen tavoittelija. Ai-
neiston perusteella tämä vaikuttaa pätevältä hypoteesilta myös pienpanimoiden edusta-
massa tuotesegmentissä.
Tähän teemaan liittyen nousi esille, että keskusliikejakelussa olevat pienpanimot voivat
vaikuttaa myös muiden pienempien suomalaisten pienpanimojen tunnettuuteen ja kysyn-
tään yleisesti kasvavan olutkiinnostuksen myötävaikutuksena. Esimerkkinä käytettiin
viime kesänä lanseerattua pienpanimotuotetta, joka oli tyylilajiltaan poikkeuksellinen kun
sitä verrataan koko Suomen kattavan päivittäistavarakaupan oluttarjontaan. Tuotteen me-
nestyminen on saattanut johtaa tutkimusaineiston perusteella kasvaneeseen kysyntään
myös muilla pienpanimotuotteilla.
Riippuen vähän ravintolasta mutta siin on kuitenkin sit kahdeksan niit
ulkomaalaisii ympäri maailman ni niihin hanoihinhan meiän pitää niinku
ujuttautuu tietenki et päästä siihen. Nää neulat isketty näihin tota ollut
myynnissä melkein kaikkiin parhaimpiin olutravintoloihin A1
Ja toisaalta isommat tekee hyvää pienille panimoille et neku pistää
kauppoihin tölkkiin niinku kuluttajaystävällisellä hinnalla american pale
alea myyntiin ni ihmiset maistaa sitä ja innostuu. A4
Tutkijan näkemyksen mukaan haastateltavien yritysten vastauksissa esiintyi hieman vaih-
telua, kun kuvailtiin tyypillistä pienpanimo-oluen kuluttajaa. Tosin tutkija tulkitsee, että
useimpia tähän teemaan liittyviä vastauksia yhdisti yleisesti ottaen näkemys siitä, että
kuluttajan käyttäytyminen on luonteeltaan etsivää tai kokeilevaa. Oli tyypillistä, että ku-
luttajan ajateltiin haluavan nähdä vaivaa etsiessään uusia makuja, tuotteita ja jopa tyylila-
jeja.
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Tämän aineiston perusteella tutkija voi päätellä, että valinnan tai ostamisen helppous on
tuskin ratkaisevaa pienpanimotuotteiden valinnassa. Tutkija arvioi, että tyypillinen tämän
tuotesegmentin kuluttaja hakee ajoittaisia nautintoja erityisiä hetkiä varten. Tässä tee-
massa on myös muistettava, että kyseessä olevan tuotesegmentin hintakategoria on huo-
mattavasti perustuotteiden hintatasoa kalliimpi. Tutkimukseen osallistuneet pienpanimo-
toimijat kuvailivat tyypillisiä asiakkaitaan esimerkiksi seuraavasti: eri mauista pitävät
ihmiset, olutharrastajat, luomu- ja lähituotannosta kiinnostuneet ihmiset, nuori sukupolvi
ja nautintoa etsivät ihmiset
Ne on semmosia ihmisiä, jotka löytäisivät olutta Tammelan kirkoltakin, kun
ne tulevat Forssasta polkupyörällä, mutta ohittavat sen paikan ja ajavat
pikkasen ylämäkeen, jotta pääsevät meille. A5
Ni kyl siin täytyy olla tämmönen ehkä semmonen ihminen, joka hakee
nautiskeluja siis tuskin mikään pämppääjä. A5
Edellä esiteltyihin haastattelunäytteisiin kiteytyy tutkijan aineiston perusteella tekemät
johtopäätökset tyypillisestä tämän tuotesegmentin kuluttajasta tällä hetkellä. Kyseessä on
segmentin hyvin tunteva asiantuntija, joka on valmis uhraamaan suuria taloudellisia tai
ajallisia resursseja hakiessaan uusia kokemuksia ja elämyksiä olutkulttuurin parista. Toi-
saalta muutaman suuremman suomalaisen pienpanimon tekemä työ suomalaisille tunte-
mattomimpien oluttyylien parissa saattaa muuttaa kuluttajien käsityksiä oluen monimuo-
toisuudesta tulevaisuudessa ja johtaa kasvavaan olutkulttuuriin liittyvään kiinnostukseen
yhä enenevissä määrin. Pienpanimotuotteiden kuluttajia saattaa tulevaisuudessa löytyä
myös harrastajien ulkopuolelta kaikista yhteiskuntaluokista.
Pienpanimotuotteiden luonnollisimmilta vaikuttavat kuluttajat ovat aineiston perusteella
alan harrastajia ja siten asiantuntijoita, jotka tutkijan näkemyksen mukaan osallistuvat
aktiivisesti olutseuratoimintaan ja käyvät pienpanimoliiton järjestämissä tapahtumissa.
Eräs näistä tapahtumista on esimerkiksi vuosittain järjestettävä Suuret oluet – pienet pa-
nimot eli SOPP (Pienpanimoliitto 2014).
Ylipäätään sellaiset ihmiset, jotka haluavat tehdä omasta kuluttamisestaan merkityksellis-
tä, vaikuttaisivat aineiston perusteella olevan tyypillisiä pienpanimotuotteiden kuluttajia.
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Tämä on ominainen piirre esimerkiksi aineiston näytteissä mainituille lähi- tai luomuruo-
asta kiinnostuneille ihmisille. Tutkija ei ota kantaa siihen liittyvätkö lähiruoan valintate-
kijät eettisyyteen vai kokonaan muihin asenteisiin, tai kuinka eettistä luomutuotanto yli-
päätään on. Voidaan kuitenkin olettaa lähi- ja luomutuotteiden valinnan olevan kulutta-
jalle jollain tapaa tärkeää tai asenteellista olivat sen taustalla vaikuttaneet syyt mitkä ta-
hansa.
Nykyaikana, tietoyhteiskunnassa, olutharrastajat myös usein bloggaavat olutkulttuuriin
liittyen. Harrastajat voivat myös muilla tavoin jakaa ja vaihtaa kokemuksiaan sosiaalises-
sa mediassa uusista tai vanhoista markkinoilta löytyvistä oluttuotteista. On kuitenkin
huomioitava, ettei alan harrastuneisuus täysin ehdottomasti takaa kiinnostusta nimen-
omaan suomalaisiin pienpanimotuotteisiin. Useat alan harrastajat tekevät myös ajoittaisia
kotioluen keittoeriä. Tämä on tutkimusaineiston perusteella johtanut monen harrastajan
kohdalla pienpanimon perustamiseen ja sitä kautta yritystoimintaan.
Toinen on tämmöset niinku olutharrastajat/oluista kiinnostuneet eli samat
ihmiset, jotka tuontioluisiin tykkää tutustua ja näin myöskin
pienpanimotuotteet kiinnostaa. A4
Se ei oo enää niinku pienen segmentin juttu vaan kaikki ihmiset voi ja
uskaltaa harrastaa ja tietoo on saatavilla. A3
Joo eli tota me on lähetty oikeestaan kotiolut keittämisestä. A1
6.4 Miten lisäarvoa tuotetaan?
Lisäarvon tuottaminen kuluttajille on tämän tutkimuksen toinen päätutkimuskysymyksis-
tä ja siten merkittävä osa koko tutkimuksen tarkoitusta. Käsitteenä lisäarvon tuottaminen
ja muodostuminen kuluttajille oli haastateltaville yleisesti ottaen vaikea ymmärtää. Haas-
tattelutilanteissa tutkija avasi käsitteen perinpohjaisesti kaikille toimijoille varmistaak-
seen, ettei käsitettä ymmärrettäisi väärin. Näin toimimalla tutkija on halunnut lisätä tut-
kimuksen validiutta. Käsitteen monimutkaisuudesta huolimatta tähän teemaan liittyvät
vastaukset antoivat tutkijan näkemyksen mukaan paljon tutkimusongelman kannalta re-
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levanttia aineistoa.
Porterin (1985, 15) mukaan yritys tuottaa asiakkaalleen lisäarvoa, joko alentamalla tämän
kustannuksia tai parantamalla kyseisen asiakkaan suorituskykyä. Edellisissä alaluvuissa
pääteltiin pienpanimoiden menestystekijöiden liittyvän yleisesti tuotteen erilaistamisen
perusteella saavutettavaan kilpailuetuun – tässä yhteydessä tämä on tulkittu siis asiak-
kaan suorituskyvyn parantamiseksi.
Näin voidaan johdetusti olettaa, että pienpanimot tuottavat lisäarvoa asiakkailleen joko
erilaistettujen tuotteiden tai yritykseen liittyvien mielikuvien avulla. Tutkimusaineiston
perusteella vaikuttaa siltä, että erityisesti suuremmat, yli 500.000 litraa vuodessa, tuotta-
vat pienpanimot (A3, A6) kokivat yrityksen imagoon liittyvän erilaistamisen pienempiä
pienpanimoita tärkeämpänä. Tutkija huomioi, että muutamat toimijat mainitsivat luomu-
ja lähituotannon, mutta aineiston perusteella ei voida tehdä johtopäätöksiä, siitä halu-
taanko niiden avulla vaikuttaa yrityskuvaan vai erilaistaa yksittäisiä tuotteita.
Sitten yks nouseva trendi on luomu mihin me panostetaan vahvasti se on
millä me erotutaan myös monista muista suomalaisista kilpailijoista. A3
Luomuolut tuotiin sen takia, et tää luomutrendi oli voimakkaasti kasvussa.
Panimotoiminnassahan luomun tekeminen ei oikeastaan ole kummallisempi
asia kuin muiden oluiden tekeminen. A6
Alle 500.000 litraa vuodessa tuottavat (A1, A2, A4, A5) pienpanimot puolestaan kokivat
tuottavansa asiakaslisäarvoa nimenomaan yksittäiseen tuotteeseen liittyvän erilaistamisen
avulla. Voidaan olettaa, että edellä mainittu ero liittyy siihen, että kasvua saavuttaneiden
ja pidempään alalla toimineiden yritysten on liiketoiminnallisesti kannattavampaa keskit-
tää differointi ennemmin yrityksen imagoon, kuin yksittäisiin tuotteisiin. Tutkija huomioi
myös, että suuremmat pienpanimot viittaavat itseensä yleensä monikon ensimmäisessä
muodossa ja pienemmät pienpanimot vastaavasti yksikön ensimmäisessä muodossa. Tä-
hän liittyen eräs toimijoista (A5) nosti esille myös henkilöitymisen merkityksen pien-
panimon tuotteen ja koko yrityksen menestyksen kannalta.
On nää ylipäätään meidän yrityksen imago että on perheyrittäjyys ja
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ympäristöarvot tämmöset mitä me tullaan korostaa etenkin tulevaisuudessa
lisää.  A3
Ja kyllä mä uskon, että me edelleenkin haetaan sitä, että me koetetaan olla
edelläkävijänä tässä näissä tietyissä oluttyypeissä. A6
Ja nyt kun oli tarkoitus, että mä puhun meidän panimon kannalta ni
mä sanon suoraan, että tää homma on henkilöitynyt minuun. A5
Kaikilta haastateltavilta pienpanimoilta kysyttiin: ”mitkä ovat niitä asioita tuotteessanne
tai yrityksessänne, joilla oikeutatte asiakkaan ostopäätöksen?”. Kysymyksen muotoilulla
tutkija halusi myös lisätä käsitteen sisäistämistä. Edellisessä alaluvussa todettiin, että
pienpanimot toimivat tuotesegmentissä, jonka hintataso on perustuotteita kalliimpi.
Tutkija huomioi, että hinnan perusteella tehtävät ostopäätökset jokainen toimija rajasi
pois omatoimisesti jo tässä vaiheessa. Seuraava näyte vahvistaa tutkijan käsitystä siitä,
että pienpanimot eivät pääsääntöisesti tuota lisäarvoa asiakkailleen alentamalla näiden
kustannuksia. Tosin eräs toimijoista (A6) perusteli vahvasti erilaistetun tuotteen keskus-
liikejakelussa olemisen merkitystä myös hinnanmuodostuksen näkökulmasta. Keskuslii-
kejakeluun pääseminen vaikuttaa olevan erittäin merkittävä tekijä pienpanimon menes-
tyksen kannalta.
Me tullaan laajentaa tuotevalikoimaa aika aggressiivisesti niinku tiedät me
ei haluta hinnalla kilpailla ni niinniin meiän pitää laajentaa sitten  tota
valikoimiin tuoteperheitä. A3
Eli se olut sinäänsä jo puoltaa sen, miksi sen asiakkaan pitäis se ostaa,
koska se ei löydä samaan hintakategoriaan mitään vastaavanlaista olutta
kaupasta. A6
Edellä todettiin, että pienpanimoiden asiakaslisäarvon tuottaminen vaikuttaa muodostu-
van differoinnin avulla kahdesta elementistä. Näitä ovat siis: tuotteen erilaistaminen ja
yrityksen mielikuvaan vaikuttaminen erilaistamalla.
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6.4.1 Tuotteeseen kohdistuva differointi
Mainitut tuotteeseen liittyvät erilaistamisen lähteet olivat pääasiassa makuun liittyviä ja
maun merkitys lisäarvotekijänä korostui aineistossa huomattavasti. Tutkimusaineiston
perusteella voidaan olettaa, että pienpanimot luovat kuluttajille lisäarvoa tuottamalla val-
tavirrasta erottuvia ja eri tavalla maustettuja oluita. Haastatteluaineistossa ei kuitenkaan
käsitelty oluen valmistamista ja maustamista yksityiskohtaisesti.
On myös huomioitava, että näiden oluiden tyylilaji saattaa olla suomalaiselle kuluttajalle
tuttu ulkomaisista tuontioluista tai joidenkin kuluttajien kohdalla vielä täysin tuntematon.
Tämä ajatus kytkeytyy myös pienpanimoiden tuotesegmentin kilpailutilanteeseen. Kap-
paleessa 5.1. esiintyvässä näytteessä eräs toimija (A4) mainitsee haluavansa tuottaa tuot-
teita, jotka muistuttavat kuluttajan näkökulmasta tuontioluita, mutta ovat kotimaisia.
Kun olut tehdään niin kutsuttuna täysmallasoluena, niinku meidänkin
kaikki oluet ovat, ni kyllähän siitä väkisinkin siihen tulee makua, ihan
toisella lailla. A5
 Se maku niin tietysti et niinku mä sanoin jo aikasemmin, et pyrin tekee
oluita mitä muut ei niinkään tee.  Mis on se joku oma juttu. Ja se oma juttu
on nimenomaan siel makupuolella. A2
Et meidän tapauksessa ensimmäisenä lähtee siitä tuotteiden mausta. On
pyritty tekemään selkeesti niinku valtavirrasta erottuvia tuotteita. A 4
6.4.2 Yritysimagoon kohdistuva differointi
Mainittuja pienpanimoiden yritysimagon erilaistamiseen tähtääviä asioita olivat esimer-
kiksi: perheyrittäjyys, ympäristöarvot, yksityisyys, edellä käyminen tyylilajien suhteen,
kotimaisuus ja lähituotanto. Nämä edellä mainitut asiat liittyvät tutkijan näkemyksen
mukaan nimenomaan koko pienpanimon toimintaan ja sen edustamien arvojen tai yritys-
kuvan erilaistamiseen. On huomioitava, että tuotteen ominaisuuksia ja erityisesti laadun
merkitystä ei kuitenkaan voi unohtaa. Eräs yli 500.000 litraa vuodessa tuottava toimija
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(A6) totesi tuotteen laadun olevan hygieniatekijä, jonka on oltava jatkuvasti hyvällä ta-
solla.
Se on ihan selvä, että laatu, laadusta puhuminen on sinänsä musta vähän
turhaa, koska laatu on tällainen hygienia–tekijä. A6
Perheyrittäjyyttä lisäarvon muodostajana perusteltiin aineistossa kilpailijoiden omista-
juustilanteilla. Perheyrittäjyys on selkeä alalla erottuva arvo, joka liittyy myös yksityi-
syyteen. Voidaan olettaa, että tätä arvoa halutaan nostaa ja markkinoida erityisesti suh-
teessa ulkomaisessa omistuksessa oleviin markkinajohtajiin. Perheyrittäjyyden merkitys-
tä lisäarvona perusteltiin osittain myös kotimaisuudella. Edellä käyminen tyylilajien suh-
teen liittyy puolestaan keskusliikejakelussa olemiseen ja jo edellä mainittuun esimerkkiin
uudenlaisten oluiden tuomisesta koko kansan ulottuville. Lähituotanto lisäarvona kytkey-
tyy erityisesti matkailun ja paikallisuuden avulla kilpailuetua tavoittelevaan pienpanimo-
toimintaan. Esimerkiksi eräs toimija (A4) käyttää raaka-aineena tuotannossaan oman
pellon viljaa.
Niin kuin mä sanoin ni me koitetaan tavoittaa se suuri yleisö. Mä en sano,
et me ollaan keksitty yhtään uutta olutta tähän maahan, mut me ollaan
tuotu ehkä oluita, oluttyyppejä, jotka ei ois ehkä muuten tullu suurelle
yleisölle tutuks. A6
Nykypäivänä kaikki on melkein ketjuuntuneita ja on pörssiyrityksiä tai
sitten on lukuisia omistajia ni meillä on sataprosenttisesti perheen hallussa
on tota omistajuus mun mielestä se on lisäarvo mitä me halutaan ja
uskotaan että kuluttajatkin arvostavat. A3
Tänä päivänä tietysti entistä enemmän tää mikä tuo meille niinku lisäarvoa
tohon hommaan tai erottuvuutta muista ni on just tää oman pellon vilja ja
tavallaan sitten siihen oman pellon viljaan liittyvät asiat. A4
6.5 Alan kannattavuus ja houkuttelevuus
Pienpanimoiden määrän ja tuotannon viimeaikainen huomattavan nopea kasvu on esitetty
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johdannossa ja siten on selvää, että alalle on syntynyt uusia yrityksiä runsaasti ja erityi-
sesti viimeisen viiden vuoden aikana. Tämän teeman tarkoituksena on tarkastella alan
houkuttelevuuden syitä ja alalle tuloon liittyviä asioita ja siihen liittyvää problematiikkaa
sekä kilpailullisesta että poliittisesta näkökulmasta. Käsitteinä tässä teemassa olivat kes-
keisinä alan houkuttelevuus ja alalle tulon esteet. Haastateltavat ymmärsivät käsitteet
tutkijan näkemyksen mukaan erinomaisesti. Teemaan liittyvä keskustelu oli antoisaa ja
tutkimuksen kannalta oleellista aineistoa syntyi kiitettävästi.
Kilpailulliset näkökulmat ja tekijät alan houkuttelevuuden kannalta liittyvät alan markki-
noihin, toimijoihin ja vallitsevaan kilpailutilanteeseen. Lainsäädännöllisillä ja poliittisilla
näkökulmilla tarkoitetaan puolestaan esimerkiksi pienpanimoiden verotukseen, myynnin
rajoituksiin, valmistuslupiin, ja tuotannon valvontaan liittyviä asioita, joiden myös koe-
taan vaikuttavan alan houkuttelevuuteen. Tässä alaluvussa käsitellyt teemat on jaettu
edellä mainittujen muuttujien mukaisesti kohtiin 6.5.1 ja 6.5.2.
Tutkija huomioi, että alaan liittyvä poliittinen keskustelu puhututti haastateltavia erityi-
sesti. Lähtökohtaisesti voidaan sanoa, että suuremmat pienpanimot olivat huolissaan ve-
ronkorotuksista ja pienemmät puolestaan jakelukanaviin liittyvistä myynnin rajoituksista.
Pienpanimotoiminnan käynnistämiseen liittyvä byrokratia herätti myös keskustelua. Kil-
pailullisesti Suomen markkinoita verrattiin useasti pohjoismaisiin naapureihin ja muuta-
man kerran Yhdysvaltojen pienpanimoiden markkinatilanteeseen. Kilpailullisesta näkö-
kulmasta markkinajohtajiin suhtauduttiin nuivasti. Aineiston perusteella voidaan yleisesti
todeta, että haastateltavat pienpanimot eivät kokeneet, että alalla esiintyisi tällä hetkellä
kilpailullisia esteitä.
Ja tota käytännössähän se tarkoittaa sitä, että kun kokonaisvolyymi ei
kasva, että se on taas isoilta pois ja se on sit taas missä vaiheessa he
rupeavat sitten oikeasti tätä vastan niinku omilla koneistoillaan
taistelemaan ni se on sitte. Jää nähtäväksi. A4
6.5.1 Kilpailulliset muuttujat
Alan houkuttelevuuden näkökulmasta kilpailullisesti merkittäviä tekijöitä ovat alalle tu-
lon esteet. Tutkimusaineiston perusteella voidaan todeta, että tutkimukseen osallistuneet
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pienpanimot eivät tunnistaneet kilpailullisia esteitä alalle tuloon omasta tuotesegmentis-
tään. Markkinoita kuvailtiin tällä hetkellä esimerkiksi kasvaviksi ja avoimiksi. Haastatte-
luaineiston perusteella voidaan sanoa, että pienpanimoiden näkemyksen mukaan kysees-
sä olevalle tuotesegmentille syntyy tällä hetkellä kysyntää ja kiinnostusta samassa suh-
teessa tarjonnan kanssa. Markkinajohtajien mahdollinen uhka tosin mainittiin joissain
tapauksissa, mutta sitä ei pidetty ajankohtaisena.
Siis, kyl tänne mahtuu paljon enemmänkin pienpanimo-oluita. Mutta toki
varmaan osa menee nurinkin. Kylhän sielt sitten karsiutuu pois, et mekin
voidaan viel tipahtaa, et ei me olla viel ollenkaan kuivilla niin sanotusti. A2
Kilpailullisesti en oikeastaan nää, että tällä hetkellä on niin kuin tavallaan
esteitä, et kysyntää on tällä hetkellä pienpanimotuotteille sen verran, et
ainakin tähän saakka kysyntä tuntuu kasvavan sitä mukaa kun uusia
panimoita tulee ja nykyisten volyymi kasvaa. A4
Vieläkään Suomen markkina ei oo meiän mielestä täynnä et tänne mahtuu
vieläkin pienii panimoita lisää sit kun Ruotsis on mitä siel on
kahdeksankymmentä ja Tanskas yli sata ja Suomes on nyt kolmen-
neljänkymmenen välissä se panimomäärä. A1
Pienpanimot tuottavat tällä hetkellä karkeiden arvioiden mukaan n. kolme prosenttia olu-
en kokonaistuotannosta Suomen markkinoilla. Aineiston perusteella voidaan olettaa, että
tuotantomäärillä on vielä runsaasti kasvuvaraa. Pohjoismaisiin naapureihin verrattuna
suomessa toimivia pienpanimoita on huomattavasti vähemmän. Ruotsissa toimii edellä
esitettyjen arvioiden perusteella kahdeksankymmentä ja Tanskassa yli sata aktiivista
pienpanimoa.
Tosin on huomioitava, että esimerkiksi Tanskassa pienpanimon perustaminen vaikuttaa
aineiston perusteella olevan lainsäädännöllisesti huomattavasti yksinkertaisempaa. Näi-
den arvioiden ja aineistosta nousseiden näkemysten perusteella voidaan olettaa, että suo-
men markkinoille mahtuu vielä uusia toimijoita ja kysyntä kasvaa tarjonnan kanssa sa-
massa suhteessa ainakin johonkin pisteeseen asti. Edelleen on muistettava, että pien-
panimoiden menestys saattaa olla trendisidonnaista ja tämän trendin kehitystä on vaikea
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ennustaa.
Pienpanimot tällä hetkellä Suomessa tekee joku kolme prosenttia vuodessa
Suomessa juotavasta oluesta ja tota monissa maissa se on kymmenen
prosentin luokkaa. Varmasti siis kasvua tulossa. A4
Yks toimittaja, joka on joskus tanskalaisen pienpanimoihmisen kanssa
käynyt tapaamassa ja kysy minkälainen byrokratia ja lupaprosessi on,
että saatte alottaa panimon, ni ei se oikein ymmärtänyt kysymystä. A4
6.5.2 Lainsäädännölliset ja poliittiset muuttujat
Kuten edellä jo mainittiin lainsäädännöllisillä ja poliittisilla muuttujilla alan houkuttele-
vuuden näkökulmasta tarkoitetaan tässä yhteydessä esimerkiksi pienpanimoiden verotuk-
seen, myynnin rajoituksiin, valmistuslupien hankkimiseen ja tuotannon valvontaan liitty-
viä lakisääteisiä asioita. Näillä edellä mainituilla muuttujilla on tutkimusaineiston perus-
teella vaikutusta pienpanimotoiminnan ja sen käynnistämisen houkuttelevuuteen Suomen
markkinoilla.
Liiketaloudellisesta näkökulmasta tarkasteltuna Suomen olutmarkkinat vaikuttavat ole-
van epävakaan alkoholipolitiikan takia haastavat. Erään alalla pitkään toimineen yrityk-
sen (A3) mukaan investointien ja tulevaisuuden suunnittelu on hankalaa jatkuvasti muut-
tuvan alkoholiverotuksen johdosta. Tämän oletuksen perusteella voidaan päätellä, ettei-
vät alalle tulevien yritysten motiivit ole aina välttämättä puhtaasti liiketaloudellisia, vaan
päätökseen saattavat vaikuttaa muutkin tekijät. Edellä jo todettiin monien yritysten lähte-
vän liikkeelle harrastuksen kautta.
Jos me oltais tiedetty alkohol.. tai siis nääkin korotukset tulee jatkumaan ni
meidän investoinnin kannattavuus muuttuis semmoseks et me ei tehtäis sitä
tällä hetkellä enää. A3
Aineiston perusteella voidaan todeta, että useimmat tutkimukseen osallistuneet pien-
panimot olivat yllättyneitä toiminnan käynnistämiseen liittyvän lupaprosessin monimut-
kaisuudesta. Lupaa toiminnan käynnistämiseen ja tuotteiden varastointiin haettaessa asi-
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oidaan valviran ja tullin kanssa. (Valvira 2014.) Tosin yksi haastateltavista totesi valvon-
nan ja lupaprosessin monimutkaisuuden estävän harmaata taloutta toimialalla ja siten
edistävän markkinoiden toimivuutta.
No on siis tietty totta kai se lupaviidakko se ensimmäinen ennenku saa luvat
oluen valmistukseen ni siin on omat oma haasteensa ja se on jokatapaukses
puolen vuoden homma. A1
Mut sitte alottaminen ja alalletulo niin ohan siinä byrokratiaa ja
paperisotaa, mut se nyt on ihan siin on kahdeksankyt sivuu paperia ja sitku
se on tehty se on tehty ja sit ootellaan. Hidastahan se on. A2
Ni mun mielestä mikä tää lainsäädäntö on tässä ni eiköhän se oo hei aika
lailla paikallaan, kun sitä vertaa siihen, että ala on säilynyt suht koht
terveenä. A5
Yhteiskunnallinen keskustelu päivittäistavarakaupassa myytävän oluen alkoholipitoisuu-
den alentamisesta ja alkoholituotteiden verotuksen nostamisesta käy vilkkaana (Yle uuti-
set 25.7.2013). Kaavaillut lainmuutokset saattavat johtaa esimerkiksi toimijoiden siirty-
miseen ulkomaille. Matkustajatuonti on toinen alkoholin verotukseen liittyvä lieveilmiö,
josta on keskusteltu viime aikoina aktiivisesti mediassa. (Yle uutiset 12.9.2013.)
Matkustajatuonti tosin kohdistunee oluesta puhuttaessa pääosin perustuotteiden tuo-
tesegmenttiin. Tästä syystä tutkija ei käsittele asiaa tässä tutkielmassa tarkemmin. Tällä
hetkellä eräs suomalaistaustainen pienpanimo käynnistää toimintaansa Tallinnassa. Leh-
tikirjoituksen mukaan syynä ovat nimenomaan kaavaillut veronkorotukset ja alkoholipo-
litiikkaan liittyvä ”pelottelukulttuuri”. (Kauppalehti 2014.) Aineistossa eräs toimija puo-
lestaan päätteli kyseisen yrityksen valintojen johtuvan pääosin Suomen lainsäädännöstä.
Mutta siis toi tuotantopaikan valintahan on sitä että ne menee Suomen
lainsäädäntöä karkuun sehän on ihan se on oikeesti se syy et ei siin mitään
järkee muuten olis sinne mennä. A1
Aineiston perusteella voidaan päätellä, että veronkorotukset vaikuttavat olevan enemmän
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suurten kuin pienten pienpanimoiden huolenaihe. Päivittäistavarakaupassa myytävän
oluen alkoholipitoisuudesta käytävä keskustelu puolestaan puhututtaa tutkijan näkemyk-
sen mukaan kaikkia pienpanimoita yhtäläisesti. Veronkorotukset vaikeuttavat esimerkiksi
yritysten tulevaisuuden suunnittelua ja investointipäätösten tekemistä, ja toisaalta veron-
korotuksista johtuva matkustajatuonti saattaa vaikuttaa jossain määrin isojen pien-
panimoiden keskusliikejakelussa olevien perustuotteiden myyntiin.
Päivittäistavarakaupassa myytävän oluen sallittu alkoholipitoisuus puolestaan määrittelee
pitkälti jo siellä myytävien mallastuotteiden tyylilajia. Tiettyjä oluttyyppejä ei voida val-
mistaa esimerkiksi 3.5 % vahvuisina. Menestystekijöitä käsittelevässä alaluvussa tutkija
päätteli erilaisten oluiden ja tyylilajien valmistamisen olevan yksi pienpanimoiden tyypil-
lisimmistä menestystekijöistä.
Noo siis sanotaan että epävakaa alkoholipolitiikka siis tietysti aiheuttaa
harmaita hiuksia. A3
Jää nähtäväksi. Sitten kun verot ja muut kasvaa koko ajan niin kuin paljon
kulutus sitten siirtyy tonne Viron puolelle, että se on tietysti yksi, mutta
sekin kohdistuu pääasiassa isoimpiin. A4
Kyllä sitten tää kauppavahvuus keskustelu mikä sitte tulee meille
tärkeemmäks kun pannaan ens vuoden aikana tavaraa pulloon
toivottavasti. A1
Haastateltavien kanssa aineistossa aktiivista keskustelua herättivät erityisesti jakeluun ja
tuotteen myyntiin liittyvät lainsäädännölliset esteet ja muuttujat. Esimerkiksi valmistus-
paikan yhteydessä tuotteen myyminen on sallittua vain ja ainoastaan jos valmistuspaikan
yhteyteen on avattu elintarvikekioski tai vastaava, jolle on myönnetty alkoholin vähit-
täismyyntilupa – tämä edellyttää esimerkiksi myymälälle omansisäänkäynnin rakenta-
mista. On myös huomioitava, että viinitilan yhteydessä tuottajat voivat myydä omia tuot-
teitaan vapaasti (Pienpanimoliitto 2013).
Valmistuspaikan yhteydessä tehtävän jakelun merkitys vaikuttaa korostuvan erityisesti
aloittavien ja pienien panimoiden kohdalla. Tämä ajatus kytkeytyy tutkijan näkemyksen
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mukaan jakelukanavien ja yhteistyökumppaneiden merkitykseen, joita uusilla yrityksillä
harvoin on. Valmistuspaikalla tehtävä jakelu nähtiin myös mahdollisuutena uusien ja
erilaisten liiketoimintakonseptien luomiseen. Haastatteluaineistosta nousivat esille erityi-
sesti ryhmävierailuihin, maistatustilaisuuksiin ja matkailuun liittyvien asioiden liiketoi-
mintaa edistävät näkökulmat.
Panimosta ei saa myydä ees alle niitä 4.7 tuotteita. Mulla on panimo ja mä
en saa myydä sieltä ihmisille. Se on yleinen käsitys, että se on just näin että
ei saa yli 4.7 tuotteita panimolta myydä, mutku se ei pidä paikkaansa. Ne ei
saa myydä ees niitä alle. Ellei oo perustettu elintarvikekioskii, jolla pitäis
olla omat sisäänkäynnit ja kaikki tällaset tarvikkeet ja se ei oo panimoille
mahdollista kaikille. A2
Totta kai siis hyväkshän se on alalle. Ei se meille enää meiän kokoluokassa
ni se ei oo mikään olemassaolon edellytys mutta tota kehitetään
olutkulttuuria ehdottomasti ei se pieniä käsityö yhen miehen kahden miehen
panimoita ni varmasti suuri merkitys. A3
Ennen kaikkea totta kai me tuetaan sitä ajatusta että pitäis saada myydä ei
me nähdä siin mitään järkee siin nykyises lainsäädännössä että toisil on ja
toisil ei se oikeus ja se ei niinku Suomen alkoholi ongelmaa ratkaise se että
pienpanimot eivät saa myydä olutta ulos sieltä ovesta. A1
6.6 Näkemyksiä pienpanimoiden tulevaisuudesta
Tutkimusaineiston perusteella voidaan olettaa, että pienpanimot kokevat oman tulevai-
suutensa suhteellisen varmana ja menestyksekkäänä. Ainakin tutkielman tekohetkeen asti
pienpanimoiden tuotteille on riittänyt kysyntää ja kiinnostusta runsaasti. Kilpailullisesta
näkökulmasta yritykset eivät ole tunnistaneet alalle tulon esteitä ja edellisen alaluvun
haastattelunäytteissä toimialaa kuvailtiin tällä hetkellä avoimeksi ja kasvavaksi. Haastat-
teluaineiston perusteella edellisessä alaluvussa pääteltiin pienpanimoiden tulevaisuuteen
liittyvien ongelmien kytkeytyvän lähinnä alkoholipoliittisiin linjanvetoihin – esimerkiksi
veronkorotukset vaikeuttavat pienpanimoiden tulevaisuuden suunnittelua ja investointien
tekemistä.
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Pienpanimoihin kohdistunut kasvava kiinnostus on huomattu myös Suomessa alkoholi-
kauppaa harjoittavan Alkon toimesta. Alko käynnistää vuoden 2014 helmikuussa erityi-
sesti suomalaisille pienpanimotuotteille tarkoitetun olutkampanjan. Myyntiin tulee suo-
malaisten tuotteiden lisäksi oluita myös Iso-Britanniasta. (Alko 2014.) Tämä indikoi tut-
kijan näkemyksen mukaan vallalla olevaa pienpanimotuotteisiin liittyvää trendiä ja ky-
synnän kehitystä.
Tässä teemassa haastateltavilta kysyttiin yksinkertaisesti pienpanimoiden omia näkemyk-
siä ja arvioita tulevaisuuteen liittyvistä suunnitelmista, kysynnän kehityksestä ja mahdol-
lisista haasteista. Haastateltavat kuvasivat yleisesti ottaen tulevaisuuden näkymiään tällä
hetkellä positiivisiksi. Haastatteluaineiston mukaan kaikki tutkimukseen osallistuneet
toimijat suunnittelevat toteuttavansa tai ovat jo tehneet viime vuosien aikana orgaaniseen
- eli kysynnän nousuun perustuvaan liiketoiminnan kasvuun liittyviä investointeja ja laa-
jennuksia (Storbacka 2005, 25).
No tota tulevaisuus sinänsä vaikuttaa hyvältä, koska tota tällä hetkellä toi
pienpanimotuotteiden kiinnostus kasvaa koko ajan ja tota uskoisin että se
kehitys jatkuu koko ajan jos aatellaan, että pienpanimot tällä hetkellä
Suomessa tekee joku kolme prosenttia vuodessa Suomessa juotavasta
oluesta ja tota monissa maissa se on kymmenen prosentin luokkaa. A4
No tällä hetkellä noin niinku lähitulevaisuus vaikuttaa tosi hyvältä, et me
ollaan jo heinäkuusta asti jouduttu myymään ei-oo:ta. Sen takia me
laajennetaan kapasiteettia täl hetkellä, oikeastaan sen olemassa olevan
kaupan toteuttamiseksi. A6
No meiän täytyy tietysti tota laajentaa ensinnäkin toimintaa eli kyl meiän
täytyy tehä enemmän olutta et ollaan näkyvämpii myöskin. A1
Pienpanimoiden tulevaisuuden näkymät vaikuttavat aineiston perusteella tutkimuksen
tekohetkellä valoisilta. Kysyntään ja yleiseen kiinnostukseen liittyen on kuitenkin huo-
mioitava pienpanimotuotteiden trendisidonnaisuus, joka saattaa pitkällä aikavälillä muut-
tua negatiiviseksi ja kääntää kysynnän laskuun. Toisaalta on muistettava, että pohjois-
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maisiin naapurimaihin verrattuna Suomen pienpanimoiden edustama tuotesegmentti vai-
kuttaa haastatteluaineiston perusteella olevan hyvässä kehitysvaiheessa, jolla on vielä
runsaasti kasvuvaraa. Veronkorotukset ja epävakaa alkoholipolitiikka vaikuttavat pien-
panimoiden toimintaan jo nyt. Tulevaisuudesta on mahdotonta sanoa kuitenkaan mitään
varmaa, sillä alkoholipolitiikan, pienpanimotrendin ja markkinoiden kehitystä on vaikeaa
ennustaa.
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7Johtopäätökset ja yhteenveto
Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli ymmärtää pienpanimoiden määrän ja tuotannon
kasvun taustalla vaikuttaneita ja ilmiön mahdollistaneita menestystekijöitä sekä pien-
panimoille tyypillisiä toimintatapoja lisäarvon tuottamiseksi kuluttajille. Tutkimuksessa
selvitettiin myös pienpanimoiden tuotesegmentin asiakaskunnan ominaispiirteitä. Näiden
lisäksi tarkasteltiin edellä mainittuun ilmiöön liittyen pienpanimoiden tuotesegmentin ja
alan houkuttelevuutta kilpailullisista ja lainsäädäntöön sekä alkoholipolitiikkaan liittyvis-
tä näkökulmista. Lopuksi tehtiin vielä tulkintoja pienpanimoiden ja alan tulevaisuudesta
tutkimukseen osallistuneiden toimijoiden näkemysten perusteella.
Tutkimuksessa haluttiin löytää pienpanimoita yhdistäviä toimintatapoja ja näkemyksiä
alaan kytkeytyvistä kilpailullisista, lainsäädännöllisistä ja asiakaskuntaan liittyvistä asi-
oista pienpanimoyrittäjien näkökulmasta. Tämän johdosta tutkimukseen haastateltiin
kuutta erikokoista suomalaista pienpanimotoimijaa. Tutkimuksessa ilmeni, että erikokoi-
set pienpanimot kohtaavat toimintansa aikana liiketoiminnan kannalta erilaisia hyötyjä ja
haasteita. Esimerkiksi alle 100.000 litraa vuodessa tuottavan pienpanimon voi olla hanka-
laa saada tuotteitaan keskusliikejakelun piiriin.
Teemahaastattelu muodostettiin käyttämällä tutkimuksen teoreettista viitekehystä pohja-
na, joka perustui kilpailuedun luomisesta, pienten ja keskisuurten yritysten erityispiirteis-
tä ja alan houkuttelevuudesta olevaan akateemiseen kirjallisuuteen. Tässä alaluvussa esi-
tellään tutkimuksen yhteenveto ja aineiston perusteella muodostetut johtopäätökset.
Tutkimuksen perusteella voidaan päätellä, että pienpanimot toimivat kapeassa tuoteseg-
mentissä eli markkinaraossa, jossa ensisijainen tapa saavuttaa kilpailuetua perustuu
Michael Porterin (1985, 151) mukaan differointiin. Erilaistaminen yhdistää suomalaisia
pienpanimoita ja on tutkijan näkemyksen mukaan niille erittäin tärkeä menestystekijä.
Pienpanimoiden edustamassa tuotesegmentissä on suomalaisten tuotteiden lisäksi ulko-
maisia tuontioluita. Markkinajohtajien perustuotteet eivät siis kuulu pienpanimotuottei-
den kanssa samaan tuotesegmenttiin.
Erilaistamisen lähteitä tutkimukseen osallistuneet pienpanimot tunnistivat useita, mutta
pääasiassa nämä lähteet näyttävät jakautuvan joko tuotteen tai yrityksen imagon diffe-
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rointiin. Isoimmille pienpanimoille tuntuu olevan tärkeämpää yrityksen mielikuvaan la-
datut arvot ja asiat. Pienemmille pienpanimoille puolestaan tuotteen tyylilajin, laadun ja
maun erilaistaminen korostuu. Tämä selittynee sillä, että isoimpien yritysten on liiketa-
loudellisesti kannattavampaa keskittää erilaistaminen ennemmin yrityksen mielikuvaan
kuin yksittäisiin tuotteisiin. Tosin laatu nähtiin merkittävänä hygieniatekijänä, jonka vai-
kutusta asiakaskokemukseen ei voida missään tapauksessa unohtaa.
Pienpanimoiden differoinnin lähteitä ja tutkimuksessa tunnistettuja muita menestysteki-
jöitä olivat esimerkiksi: brändi, taustatarina, maku, suomalaisuus, pienuus, perheyrittä-
jyys, yksityisyys, paikallisuus, kotimaisuus ja keskusliikejakelu. Pienempien pienpanimoi-
den ensisijaisia differoinnin lähteitä olivat selkeästi tuotteen maku ja tärkeänä menestys-
tekijänä koettiin yrityksen sijainti. Paikallisuuden merkitys menestystekijänä tunnistettiin
useissa tapauksissa – tähän liittyen myös matkailun merkitys liiketoiminnan kannalta
nähtiin tärkeänä. Suurempien – yli 500.000 litraa vuodessa tuottavien pienpanimoiden
vastauksissa toistui puolestaan kotimaisuuden, perheyrittäjyyden, brändin ja keskusliike-
jakeluun pääsemisen merkitys. Erään toimijan liiketoimintastrategia perustui erittäin
vahvasti keskusliikejakelun avulla saavutettuun markkinapeittoon ja näkyvyyteen.
Kotimaisuus, perheyrittäjyys ja yksityisyys mainittiin useissa tapauksissa pienpanimoi-
den menestystekijöinä. On selvää, että kotimaisuutta ja yksityisyyttä halutaan korostaa,
kun kilpaillaan pääasiallisesti ulkomaisessa omistuksessa olevien markkinajohtajien
tuontituoteperheitä vastaan. Viimeisenä pienpanimoiden menestystekijänä voidaan ajatel-
la isoimpien pienpanimoiden tekemää työtä olutkulttuurin rikastuttamiseksi nimenomaan
keskusliikejakelun kautta. Kun pienpanimot tuovat keskusliikejakelun kautta perustuot-
teisiin verrattuna vahvasti differoituja tuotteita, kuluttajille annetaan sitä kautta enemmän
valinnanmahdollisuuksia kokeilla uusia ja erilaisia tuotteita myös muissa jakelukanavis-
sa, kuten esimerkiksi ravintoloissa tai Alkossa.
Tutkimuksessa tarkasteltiin pienpanimoiden edustaman tuotesegmentin tyypillisen kulut-
tajan ominaispiirteitä. Tutkimukseen osallistuneet pienpanimot tunnistivat omien asiak-
kaidensa piirteitä suhteellisen hyvin. Tutkimuksessa asiakaskunnan kuvauksissa kulutta-
jia yhdistävinä piirteinä nousivat esille esimerkiksi seuraavat termit: etsivä, kokeilunha-
luinen, harrastuneisuus ja halu nähdä vaivaa. Tutkimuksen perusteella voidaan päätellä,
että tämän kyseisen tuotesegmentin kuluttajille hinnan merkitys ei ole kovin suuri. Pien-
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panimotuotteiden kuluttaja on valmis uhraamaan suuria taloudellisia ja ajallisia resursseja
etsiessään uusia elämyksiä olutkulttuurin parista.
Pienpanimotuotteiden kuluttajat vaikuttavat tutkimuksen perusteella olevan ylipäätään
sellaisia ihmisiä, jotka haluavat tehdä omasta kuluttamisestaan jollain tapaa merkityksel-
listä. Tähän kategoriaan nivoutuvat esimerkiksi lähi- ja luomutuotannosta kiinnostuneet
ihmiset. Tutkimukseen osallistuneet pienpanimot tunnistivat lähiruoan ja luomutuottei-
den kuluttajia useissa tapauksissa tyypillisiksi tämän tuotesegmentin asiakkaiksi. Tässä
tutkimuksessa ei kuitenkaan haluttu ottaa kantaa lähi- tai luomutuotantoon liittyviin eetti-
siin aspekteihin. Lähi- ja luomutuotannon suosimisen voidaan kuitenkin olettaa olevan
jollain tapaa kuluttajalle itselleen tärkeää tai asenteellista.
Menestystekijöiden ja pienpanimoiden asiakaskunnan lisäksi tutkimuksessa käsiteltiin
pienpanimoiden lisäarvon tuottamisen tapoja. Teemahaastattelussa tähän kohtaan liittyvä
teoria oli tutkimukseen osallistuneille pienpanimoille ehdottomasti haastavinta ymmär-
tää. Tästä syystä tutkija käytti haastattelutilanteessa aikaa teemaan liittyvien käsitteiden
avaamiseen. Edellä on todettu, että asiakkaan lisäarvo tarkoittaa sitä tapaa, millä yritys
oikeuttaa asiakkaan ostopäätöksen.
Porterin mukaan yrityksillä on lähtökohtaisesti kaksi tapaa tuottaa asiakaslisäarvoa: asi-
akkaan kustannusten alentaminen ja asiakkaan suorituskyvyn parantaminen. Ja koska
pienpanimoiden edustama tuotesegmentti on perustuotteiden segmenttiä hintakategorial-
taan suurempi, voidaan päätellä, että pienpanimoiden tapa tuottaa lisäarvoa kuluttajille on
pääasiallisesti asiakkaan suorituskyvyn parantaminen. Tutkimuksen perusteella voidaan
väittää, että pienpanimot tuottavat useimmiten asiakaslisäarvoa joko erilaistamalla tuot-
teitaan tai yrityksensä imagoa.
Tuotteisiin liittyvän erilaistamisen voidaan tutkimuksen perusteella päätellä kytkeytyvän
ensisijaisesti tuotteen makuun ja laatuun. Tutkimuksessa huomioitiin, että pienpanimo-
tuotteiden makua voidaan erilaistaa useilla eri tavoilla, esimerkiksi eri tyylilajien, käytet-
tävien maltaiden tai humalan avulla. Ajatus liittyy myös alan kilpailutilanteeseen, sillä
valtavirrasta erottuvat pienpanimotuotteet voivat muistuttaa ulkomaisia tuontioluita.
Erään tutkimukseen osallistuneen pienpanimon tavoitteena on valmistaa kuluttajille tuon-
tioluita muistuttavia kotimaisia tuotteita.
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Yritysimagoon eli yrityksen brändiin liittyviä mainittuja erilaistamisen keinoja olivat
puolestaan: perheyrittäjyys, ympäristöarvot, yksityisyys, edellä käyminen tyylilajien suh-
teen, kotimaisuus ja lähituotanto. Tutkimuksen perusteella voidaan päätellä, että per-
heyrittäjyys, yksityisyys, kotimaisuus ja lähituotanto kytkeytyvät lisäarvon tuottamisessa
toisiinsa ja liittyvät Suomen olutmarkkinoiden kilpailutilanteeseen. Edellä on väitetty,
että suomalaiset pienpanimot eivät kilpaile samassa tuotesegmentissä markkinajohtajien
kanssa. Tässä on kuitenkin huomioitava, että markkinajohtajilla on perustuotteiden lisäk-
si tuontituoteperheitä, jotka kilpailevat samassa tuotesegmentissä pienpanimotuotteiden
kanssa. Voidaan olettaa, että pienpanimot haluavat edellä mainittujen arvojen avulla erot-
tautua paitsi valtavirrasta, myös tuotesegmentin sisällä edukseen.
Tuotteiden ja suomalaisille vielä tuntemattomien olutmakujen suhteen edellä käyminen
liittyy oleellisesti keskusliikejakeluun pääsemiseen. Isoimmat suomalaiset pienpanimo-
toimijat voivat tuottaa kuluttajille lisäarvoa tuomalla pienpanimoiden tuotesegmentille
tyypillisiä tuotteita laajempaan valtakunnalliseen jakeluun. Näissä tapauksissa tuotteiden
hintakin on usein pienpanimoiden tuotesegmentin normaalia hintakategoriaa alhaisempi.
Toimintatapa vaikuttaa siis tuottavan lisäarvoa kuluttajille myös asiakkaan kustannuksia
vähentämällä. Tämä toimintatapa edellyttää tosin pienpanimoille suhteellisen suurta – yli
miljoonan litran vuosituotantoa. Tutkimuksen perusteella voidaan väittää, että edes muu-
tamien suomalaisten pienpanimoiden keskusliikejakeluun pääseminen on ollut arvokasta
koko pienpanimoiden tuotesegmentille. Se on lisännyt erilaisten oluiden ja tyylilajien
tunnettuutta valtakunnallisesti ja siten rikastuttanut suomalaista olutkulttuuria.
Tutkimuksessa keskityttiin lopuksi pienpanimoiden tuotesegmentin ja koko alan houkut-
televuuteen ja tulevaisuuden kehitykseen Suomessa. Erityisesti olutmarkkinoita käsitte-
levään lainsäädäntöön ja alan poliittisuuteen liittyen haastateltavilla oli paljon sanottavaa.
Kaikki tutkimukseen osallistuneet pienpanimoyrittäjät asettivat Suomen markkinat ver-
tailuun pohjoismaisten naapurimaiden kanssa. Tähän kontekstiin asetettuna Suomen
markkinat koettiin kilpailullisesta näkökulmasta tällä hetkellä kasvavina ja avoimina.
Tutkimuksessa tarkasteltavat pienpanimot eivät tällä hetkellä tunnistaneet kilpailullisista
tekijöistä johtuvia alalle tulon esteitä ollenkaan.
Sen sijaan alkoholipolitiikasta, valvonnasta ja lainsäädännöstä johtuvia tekijöitä lueteltiin
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useita. Epävarmuutta alalla aiheuttavat esimerkiksi: jakelukanaviin ja myyntiin liittyvät
saatavuusrajoitteet, alkoholiveronkorotukset, päivittäistavarakaupassa myytävien tuot-
teiden alkoholipitoisuudesta käytävä yhteiskunnallinen keskustelu sekä valmistuslupiin
liittyvä byrokraattisuus ja valvonta. Toisaalta erään haastateltavan näkökulman mukaan
korkea valvonnan taso ja byrokraattisuus edistävät toimialan terveyttä ja estävät harmaan
talouden aiheuttamia ilmiöitä. Jatkuvat alkoholiveronmuutokset vaikeuttavat tutkimuksen
mukaan yritysten toimintaa esimerkiksi investointien tekemisen ja yleisesti tulevaisuuden
suunnittelun näkökulmista. Erityisen vilkasta keskustelua syntyi kuitenkin pienpanimoi-
den valmistuspaikan yhteydessä tehtävän jakelun sallimisesta ja sallimiseen liittyvistä
liiketoimintamahdollisuuksista.
Ihan viimeisenä teemana tutkimuksessa käsiteltiin pienpanimoiden ja niiden edustaman
tuotesegmentin tulevaisuuden näkymiä. Tutkimuksen perusteella voidaan väittää, että
toimiala ja erityisesti pienpanimoiden edustama tuotesegmentti on tällä hetkellä voimak-
kaan trendin ansiosta vahvassa kasvussa, ja tällä toimialalla on erinomaiset tulevaisuu-
dennäkymät. Toimialalle vaikuttaisi syntyvän tällä hetkellä lisää kysyntää uusien tuotta-
jien kanssa samassa suhteessa. Tutkimusaineistossa toimialaa kuvailtiin avoimeksi ver-
rattaessa esimerkiksi Tanskaan, jossa toimii tällä hetkellä yli sata pienpanimoa. Pien-
panimoiden edustama tuotesegmentti ei missään nimessä siis ole täysi, vaan sillä on run-
saasti kasvuvaraa. Erityisesti siinä tapauksessa, jos pienpanimot onnistuvat tavoitteessaan
ja pystyvät syrjäyttämään edes osan tuontituotteista.
Jatkossa pienpanimoiden tuotesegmenttiin liittyvää tutkimusta voisi kohdistaa esimerkik-
si kuluttajanäkökulmaan. Eräs mahdollisuus voisi olla yhdistää yhteen tutkimukseen ko-
ko tuotesegmentin sekä tuottajien että kuluttajien näkökulmat, jolloin tietoa toimialaan
liittyvistä menestystekijöistä, kuluttajapreferensseistä ja toimialan sisäisistä kilpailuvoi-
mista voisi tarkastella moniulotteisesti. Täytyy huomioida, että pienpanimoihin liittyvä
laadullinen tutkimus on aina sidoksissa yhteiskunnan eri elementteihin. Esimerkiksi lain-
säädäntö vaikuttaa dominoivasti siihen miten toimialan yrittäjät aikovat, tai edes voivat
käyttäytyä. Tulevaisuudessa olisi äärimmäisen kiinnostavaa nähdä pienpanimoiden liike-
toimintaan liittyvää tutkimusta, jossa huomioitaisiin kokonaisvaltaisesti kaikki toimialan
kilpailuintensiteettiin vaikuttavat tekijät.
Tämän tutkimuksen perusteella voidaan olettaa, että pienpanimot murtavat tällä hetkellä
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valtakunnassa vallitsevia käsityksiä oluesta ja olutkulttuurista. Ne ovat rikastuttaneet olu-
en markkinoita uusilla ja suomalaisille kuluttajille erikoisilla tuotteilla. Pienpanimoiden
yrittäjät synnyttävät ja ylläpitävät aktiivista yhteiskunnallista keskustelua pienpanimo-
yrittäjyyden ja koko toimialan epävarmuustekijöihin liittyen. Tämän tutkimuksen perus-
teella voidaan väittää, että pienpanimoiden liiketoiminnan ydin kytkeytyy erittäin vah-
vasti erilaistamisen avulla saavutettavaan kilpailuetuun. Tämän pro gradu – tutkielman
ehkä keskeisin oivallus on kuitenkin se, että edes yhden pienpanimon keskusliikejake-
luun pääseminen on ollut koko suomalaiselle olutkulttuurille todella tärkeää, ja sen mer-
kitystä pienpanimoiden menestystekijänä ei voi jatkossakaan sivuuttaa.
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Liitteet
Liite 1. Teemahaastattelun runko
1. Mitkä ovat mielestäsi panimonne menestystekijät ja kuinka tarkkaan määritelty asia-
kassegmentti teillä on?
2. Mitä asiakasarvo teille tarkoittaa ja miten sitä luodaan?
3. Millä valinnoilla kilpailette? Panostatteko tuotteen laatuun, laajaan valikoimaan, käsi-
työbrandiin vai pyrittekö erottautumaan kilpailijoista muilla tavoin?
4. Miten panimonne kokee alalle tulon esteet? Kuinka paljon lainsäädäntö mielestänne
vaikuttaa alalle tuloon?
5. Miltä tulevaisuus vaikuttaa ja millä tavalla panimonne aikoo menestyä jatkossa?
